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Pensar en tener una colección propia de moda es el sueño de 
muchas personas. Y puede parecer algo simple, que tan sólo una 
buena idea basta para que sea un éxito. Sin embargo, hay una serie 
de elementos y detalles de los que preocuparse para que esto efec- 
tivamente ocurra. 


El primer paso es desarrollar los diseños; plasmar en un papel las 
ideas que se tienen en la cabeza para luego crear los prototipos de 
los modelos. Aunque esto puede hacerse de manera intuitiva, exis- 
ten herramientas que facilitan este proceso y ayudan a realizarlo de 
forma metódica para obtener unos resultados más eficaces. 


Una vez que la colección ha sido desarrollada cor rectamente, es 
importante definir con exactitud a qué lipo de público está dirigida 
y dónde es más conveniente ofrecerla. Luego se debe plantear qué 
estrategia se empleará para lograr colocar la colección en ese punto 
da venta, cómo se hará su presentación, qué tipo de comunicación 
b campaña se utilizará para publicitaria... Todos ellos factores que 
pueden cambiar el destino de una colección. 


Las páginas que siguen son una muestra detallada de este camino 
por recorrer en la búsqueda del éxito y de todos los personajes que 
he ven involucrados en el trayecto, y cuya ayuda hará que éste sea 
más leve y fructífero. 


EL MUNDO 
DE LA MODA 
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EL MUNDO DE LA MODA 


QUE ES LA MODA 
Hoy todo el mundo habla de la moda, 
poro la mayoría de las veces nadie 
plantea su verdadero significa- 
do, ni cuáles fueron sus orígenes, 
hi cómo ha llegado a invadir todos 
los ámbitos sociales. En nuestra 
vciedad consumista nada escapa 
y su influencia, por lo que se puede 
¡firmar que hoy la moda se ha con- 
ertido en un estilo de vida. 
Nacida en el contexto del vestido, 
| ida como fenómeno basado en 
ln novedad se ha extendido al resto 
de los 


ras sociales, un hecho 
vonfitmado por primera vez en 1890, 


iólogo francés Gabriel 
Ú arde la definió como un proce- 
octal independiente del vestido. 
El hombre es el único animal que 
Inte, y la moda nace porque el 
hombre vive en sociedad, y, a la vez 


que A pertenecer a un grupo, 
lonwa también diferenciarse, como 
honsLató el sociólogo alemán Georg 


pltar la moda no es fácil, por- 
1 moda es polifacética. Forma 
lo la cultura y puede estudiarse 


desde múltiples aspectos, como la 
historia, la sociología, la antropología, 
la psicología, el arte, la economía o la 
ciencia. La moda es un proceso com- 
plejo que refleja las transformaciones 
de la sociedad en cada época. 

Una definición científica de la moda 
consiste en explicarla como un fenó- 
meno social generador y generado 
por la constante y periódica variación 
del vestido. Esta definición ya señala 
la moda como un sistema basado en 
el cambio permanente, es decir, en la 
novedad. 


MOTIVOS Y FUNCIONES 
DEL VESTIDO 

En 1930 el psicólogo inglés John-Carl 
Flúigel distinguió los principales moti- 
vos por los que el hombre se viste, 
universalmente aceptados: pudor, 
protección y adorno. 

Mientras el pudor es una cuestión 
de hábito y convención -la sociedad 
judeocristiana demoniza la desnudez- 
y la protección es coyuntural -ya que 
depende del clima-, el adorno se 
convierte en el motivo dominante al 
estar presente en todas las culturas 
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y todos los tiempos, sea cual sea la 
religión. 

Las funciones más importantes del 
vestido son también tres: hacer visi- 
ble la distinción social de la persona, 
expresar su gusto y personalidad, y 
seducir, es decir, encajar en un grupo 
social. 

La prioridad de estas funciones ha 
cambiado a lo largo de la historia 
como consecuencia del desarrollo de 
la sociedad: hasta la Revolución fran- 
cesa el vestido definía explícitamente 
la posición social de una persona, 
con muy poco espacio para expresar 
su propio estilo, mientras que a partir 
del siglo xx, sobre todo desde los años 
sesenta, la afirmación de la persona- 
lidad individual se ha convertido en 
la función más importante. La seduc- 
ción ha estado siempre presente, ya 
que remite a la necesidad de conectar 
con un determinado grupo social. 


ORIGEN Y EVOLUCIÓN 
DE LA MODA 

La moda es un sistema particular 
de producción y organización del 
vestir que nació en Occidente, con el 
desarrollo de la modernidad, durante 
el transcurso del siglo xiv, y que se 
expandió con el auge del capitalismo 
mercantilista, al filo de los progre- 


sos tecnológicos. Las sociedades 
premodernas eran tradicionales, es 
decir, basadas en el culto al pasado, 
a la tradición, perpetuando las mis- 
mas formas del vestir, con ínfimos 
cambios. 

El sistema de la moda se instauró 
cuando se dio una ruptura con el 
pasado -lo antiguo=, en beneficio del 
futuro lo nuevo=. Es decir, cuando 
la novedad se convirtió en un prin- 
cipio constante y regular, poniendo 
de relieve una predilección propia de 
Occidente: la modernidad. 

La evolución del sistema de la moda 
se divide en tres etapas históricas: 

- La moda aristocrática, aparecida 
durante la segunda mitad del siglo xw 
y que perdurará hasta mediados del 
siglo xx. En ella la figura que domina 
es la del hombre, que exhibe todo su 
poder a través de una moda basada 
en la ornamentación. 

- La moda centenaria, que abarca 
desde la segunda mitad del siglo xix 
hasta la década de los sesenta del 
siglo xx, en que el hombre queda eclip- 
sado por la mujer, que se exhibe con 
modelos de la alta costura. 

= La moda abierta, nacida en los sesen- 
ta y que perdura hasta hoy, caracteriza- 
da por que ambos sexos muestran un 
gran interés por la apariencia, coinci- 


diendo con el auge de la sociedad de 
CONSUMO, 


LA MODA ARISTOCRÁTICA 

En la sociedad occidental, hasta la 
aparición de la moda ambos sexos 
mostraban una silueta similar, vis- 
Hondo túnicas más o menos largas, 
ajustadas a la cintura. 

A madiados del siglo xw apareció una 
indumentaria diferenciada en razón 
dol soxo: corta y ajustada para los 
hombres, y larga y envolvente para 
lan mujeres. Desde su nacimiento, 
la moda ha marcado la posición de 
ambos sexos en la sociedad: los hom- 
biws adoptaron las calzas (prendas 
hilurvadas ancestros del pantalón 
porque oran más cómodas para sus 
nutividades), exhibiendo todo su cuer- 
pu, roflojo de su papel dominante, 
imientras que las mujeres revelaron 
sun tradicionales curvas -cintura, 


pecho, caderas, a la par que ocul- 
taron sus piernas bajo largas faldas, 
manifestando así su rol sumiso. 

La aparición de la moda estuvo mar- 
cada por unos determinados factores 
políticos, económicos, sociales y cul- 
turales, Después de las invasiones 
bárbaras, Occidente conoció una esta- 
bilidad politica que permitió una gran 
expansión económica, acompañada 
del crecimiento de las ciudades, El 
desarrollo económico y la vida urbana 
facilitaron el nacimiento de una nueva 
clase social, la burguesía mercantil y 
financiera, destinada a enriquecerse 
mediante el trabajo, a diferencia de la 
ociosa aristocracia dominante. Según 
la teoría del materialismo histórico, 
al que pertenecen buena parte de los 
estudiosos que han reflexionado sobre 
la moda, desde Thorstein Veblen hasta 
Pierre Bourdieu, la aparición de la 
moda reflejó la latente conflictividad 
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que existía entre clases sociales. En 
la sociedad piramidal de entonces, la 
burguesía empezó a imitar las mane- 
1as de ser y de parecer de la robleza, 
y ésta, para mantener la distancia 
social, se vio obligada a cambiar su 
apariencia una vez alcanzada por su 
Imitadora. Para facilitar las cosas, en 
loda Europa empezaron a dictarse 
unas leyes, llamadas suntuarias, que 
vodificaban el vestido de cada clase y 
roservaban la distinción del lujo a las 
elases aristocráticas. De este doble 
movimiento de imitación y de distin- 
ción nació la mutabilidad de la moda. 
ln movimiento periódico y constante, 
que iría acelerándose con el paso de 
los siglos. 

El fMlósofo y sociólogo francés Gilles 
Lipovetsky señala que la aparición de 
la moda significó también el principio 
dol lin del poder de la aristocracia. 
Para seguir ocupando un puesto de 
prostigio, esta clase social se vio 


obligada a metamorfosearse en una 
plano espectacular, cuya principal 
»bligación fue el derroche ostentoso. 
En este sentido, los nobles de la 
porte competían por llamar la aten- 
plon, tanto por la imagen como por el 
tolinamiento de las costumbres. 

Los factores culturales que influyeron 
enel nacimiento de la moda fueron 
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los valores de la cultura caballeresca. 
Hasta entonces, los hombres gana- 
ban el amor de las mujeres por sus 
virtudes viriles; gracias a esta nueva 
cultura, lo ganarán por las virtudes 
galantes, que dio lugar a un proceso 
de seducción basado en la apariencia 
y el lenguaje. 

Durante la segunda mitad de la Edad 
Media se dieron unas nuevas valora- 
ciones sociales. El concepto de indivi- 
duo tomó otra dimensión, manifestan- 
do la afirmación de una personalidad 
propia entre las clases dominantes, 
que más tarde desembocaría en el 
uomo singolare del Renacimiento, a lo 
que se sumó el hedonismo propio de 
la moral aristocrática de entonces. 


LA MODA CENTENARIA 

A lo largo de la segunda mitad del 
siglo xx aparece la alta costura, un 
sistema de producción y comunica- 
ción de la moda femenina inédito 
hasta entonces. Con el inicio de la 
era democrática gracias a la Revolu- 
ción francesa, los hombres burgueses 
renunciaron a la moda y se uniforma- 
ron con el traje masculino =oscuro, 
austero y discreto-, de reminiscen- 
cias protestantes, para diferenciarse 
de manera evidente de la aristocracia 
destronada. A partir de entonces fue- 
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ron sus mujeres las que, mediante 
la alta costura, se convirtieron en 
el escaparate del poder masculino, 
transformadas en portadoras de los 
símbolos de lujo y seducción. De esta 
manera, la alta costura se convirtió en 
el mundo democrático en un meca- 
nismo de distinción social, destinado 
a seguir generando diferencias entre 
las clases. 

El creador de la alta costura fue 
el inglés Charles Frederick Worth, 
quien, en 1858, cambió las reglas 
de la moda. Hasta entonces, sas- 
tres y costureras, mayoritariamente 
anónimos, trabajaban a las órdenes 
de las clientas, quienes proporciona- 
ban ideas, tejidos y adornos. Worth 
impondrá sus propias creaciones, 
concebidas de antemano con tejidos 
de su elección. Además, esta nueva 
manera de concebir la moda iba 
acompañada también de un nuevo 
modo de comunicarla: fue el pri- 
mero en poner una etiqueta con su 
nombre a los vestidos, creando así 
la imagen de marca, y presentó sus 
colecciones sobre mujeres jóvenes 
-las futuras modelos=: nació así el 
concepto del desfile. 


LA MODA ABIERTA 
La sociedad de consumo, nacida tras 


la Segunda Guerra Mundial debido 
al avance tecnológico y la mayor 
disponibilidad de mano de obra, hizo 
que el deseo de moda se expandiera 
a todas las clases sociales, coin- 
cidiendo con la consolidación y el 
desarrollo del prét-á-porter o ready 
to wear, que vino a democratizar 
definitivamente la moda. Esta cub 
tura consumista, orientada hacia el 
presente y la novedad, generó un 
nuevo modelo: el culto a la juventud. 
El nuevo principio de imitación social 
fue -y sigue siendo- parecer joven, 
y de ahí el auge del culto al cuerpo, 
que ha traído consigo la moda de 
un estilo más informal (sportswear, 
casual, streetwear). Además, en los 
años sesenta, los jóvenes reivindica- 
ron nuevas maneras de ser y pare- 
cer, simbolizando la primera crisis 
de identidad masculina y reincorpo- 
rándose al gusto por su apariencia. 
La moda, desde entonces, ha dejado 
de tener un solo referente, la clase 
dominante, para pasar al supermer- 
cado de los estilos, donde cada uno 
inventa su imagen, su /ook, en una 
renovación lúdica. 

En una sociedad individualista y hedo- 
nista como la actual, la moda res- 
ponde cada vez menos a un signo de 
clase y más a un signo de seducción, 
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- Alber Elbaz (1961) 28. Guy Laroche (1921-1989) 55. Narciso Rodríguez (1961) 

. berta Ferretti (1950) 29. Hedi Slimane (1968) 56. Nicolas Ghesquiére (1972) 

. Alexander McQueen (1969) 30. Helmut Lang (1956) 57. Nina Ricci (1883-1970) 

. André Courreges (1923) 31. Hubert de Givenchy (1927) 58. Nino Cerruti (1930) 

.. Ann Demeulemeester (1954) 32. Issey Miyake (1938) 59. Oliver Theyskens (1977) 

. Azzendine Alaña (1940) 33. Jacques Doucet (1853-1929) 60. Paco Rabanne (1934) 

Calvin Klein (1942) 34. Jacques Fath (1912-1954) 61. Paul Poiret (1879-1944) 

. Claire MeCardell (1905-1958) 35. Jacques Heim (1899-1967) 62, Paul Smith (1946) 

. Claude Montana (1949) 36. Jean Patou (1880-1936) 63. Pierre Balmain (1914-1982) 

. Cristóbal Balenciaga (1895-1972) 37. Jean-Louis Scherrer (1935) 64, Pierre Cardin (1922) 

. Charles James (1906-1978) 38. Jeanne Lanvin (1867-1946) 65. Raf Simons (1968) 

. Christian Dior (1905-1957) 39. Jean Paul Gaultier (1952) 66. Ralph Lauren (1939) 

. Christian Lacroix (1951) 40. Jil Sander (1943) 67. Rei Kawakubo (1942) 

. Christopher Bailey (1971) 41. John Galliano (1960) 68. Roberto Cavalli (1940) 

. Dolce 8: Gabbana (1959,1963) 42. Karl Lagerfeld (1933) 69. Roy Halston (1932-1990) 

Donna Karan (1948) 43. Kenzo Takada (1939) 70. Rudi Gernreich (1922-1985) 

. Dries van Noten (1958) 44. Louis Féraud (1920-1999) 71. Sonía Rykiel (1930) 

. Elsa Schiaparelli (1890-1973) 45. Lucien Lelong (1889-1958) 72. Stefano Pilati (1965) 

. Emilio Pueci (1914-1992) 46. Lucile (1863-1935) 73. Stella McCarney (1971) 

.. Emmanuel Ungaro (1933) 7. Madeleine Vionnet (1876-1975) 74, Thierry Mugler (1948) 

. Franco Moschino (1950-1994) 48. Marc Jacobs (1963) 75. Tom Ford (1961) 

. Frida Giannini (1972) 49. Marcel Rochas (1902-1955) 76. Valentino Garavani (1932) 

.. Gabrielle Chanel (1883-1971) 50. Mariano Fortuny (1871-1949) 77. Viktor 8 Rolf (1969, 1969) 

. Gianfranco Ferré (1944-2007) 51. Martin Margiela (1957) 78. Vivienne Westwood (1941) 

. Gianni Versace (1946-1997) 52. Mary Quant (1934) 79. Yohji Yamamoto (1943) 
Giorgio Armani (1934) 53. Michael Kors (1959) 80. Wes Saint Laurent (1936-2008) 

. Grés (1903-1993) 54. Miuccia Prada (1949) 


ya que representa no sólo una forma 
de vestir, sino también, y sobre todo, 
unos valores, es decir, un estilo de 
vida, 


ORGANIZACIÓN DEL 
SISTEMA DE LA MODA 
ACTUAL 

Desde que Barthélémy Thimmonier 
inventó la máquina de coser, en 1830 
(reemplazando la mano de obra arte- 
sanal por la confección mecanizada 


de los vestidos y abaratando los cos- 
tos), esta industria ha sufrido grandes 
transformaciones. Hasta entonces, 
comprarse un traje o un vestido era 
un asunto complicado: escoger tejido, 
fornituras y adornos, decidir el estilo, 
convocar al sastre o a la costurera, 
esperar varias semanas y pasar por 
más de una prueba. Pero lo más 
complicado era saber con tiempo lo 
que se quería. Hubo comerciantes de 
tejidos que advirtieron la ventaja de 


confeccionar con antelación algunos 
modelos para exponerlos como mues- 
tra y facilitar así la elección de los 
clientes, que terminaban comprando 
aquello que veían acabado. Por eso, 
una de las innovaciones comerciales 
más importantes del siglo xx fue la 
venta de ropa confeccionada: al prin- 
cipio uniformes profesionales, trajes 
imasoulinos y prendas para ocasio- 
nos especiales (luto, bodas, abrigos), 
realizados con tejidos baratos y con 
tormas muy básicas. Este tipo de ropa 
no vendía en los grandes almacenes 
y estaba destinada a las clases tra- 
bajadoras. 

Pue a partir de los años veinte cuan- 
do se introdujo el factor «moda» -la 
novedad= en la ropa de confección, 
puando en Estados Unidos los gran- 
des almacenes empezaron a ofrecer 
slmplificaciones de modelos de alta 
vostura de París, prefigurando lo que 
noria el prétá-porter. 

En la actualidad, la moda es un motor 
ue hunciona con diferentes tiempos. 
Do la alta costura al sportswear, del 
prob oporter al casual o a la gran dis- 
Iibución, la producción de la moda 
Meponde de conceptos y calendarios 
wilorentes, concebidos para la satisfac- 
monde todo tipo de públicos, ya que la 
muda, hoy, es asequible para todos. 
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LA ALTA COSTURA 

Qué es la alta costura 

La alta costura es un sistema de pro- 
ducción y comunicación de la moda 
nacido en la segunda mitad del siglo 
xix cuyo objetivo principal era vestir a 
medida a las mujeres. Hoy el concep- 
to ha cambiado, y, a pesar de que la 
alta costura no es una actividad ren- 
table, representa, sin embargo, una 
gran campaña publicitaria para aque- 
llas marcas capaces de financiarla. 
En 1858 Charles Frederick Worth 
abrió en París una Maison Spéciale 
de Confections en el 7, rue de la Paix, 
que abrió el camino a la alta costura, 
un sistema ligado a la figura del coutu- 
rier, que, de una manera casi artesa- 
nal, viste a medida a las mujeres. En 
1868 nació la Chambre Syndicale de 
la Haute Couture, organismo que en 
1911 definió el apelativo «casa de 
alta costura» como una empresa cuya 
actividad consistía en crear modelos 
femeninos para vender tanto a clien- 
tes privados como profesionales. 

Los criterios para otorgar a una firma 
la denominación de «casa de alta 
costura» —apelación exclusivamen- 
te parisina- se dictaron en 1945. 


Entre estos criterios se incluyó crear 
diseños originales concebidos por 
un diseñador permanente, realizar 
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le Hash, exposición de alta costura en el Palais Royal, en Paris 


O Fabrice Laroche. Anne Vall 


modelos a medida y ciertas tareas 
a mano (hilvanes, picados, acaba- 
dos), tener un taller en París con 
un mínimo de personas empleadas 
(actualmente, 15 a tiempo comple- 
to) y presentar un cierto número de 
creaciones habitualmente en París. 
Como es un sector que con los años 
ha ido en declive -después de la 
Segunda Guerra Mundial eran 106 las 
casas de alta costura y en 2007 sólo 
diez-, a partir de 2001 se suavizaron 
estos criterios para evitar su desplo- 
me. Ésta no era la primera medida 
que se tomaba, ya que en 1997 se 
había decidido, con el mismo obje- 
tivo, dividir en tres categorías a sus 
miembros: 


= Los adherentes, miembros de pleno 
derecho. 

- Los corresponsales, miembros 
extranjeros con la obligación de des- 
filar en París. 

- Los invitados, aspirantes apadrina- 
dos por algún miembro de las otras 
categorías, cuyas colecciones no res- 
ponden a todos los criterios exigidos, 
y que sólo pasarán a la categoría supe- 
rior si desfilan regularmente durante 
algunas temporadas. 

Hoy, la calificación de alta costura está 
jurídicamente protegida y sólo pueden 
utilizarla las empresas que figuran en 
esta lista en alguna de las categorías, 
que establece cada año una comisión 
del Ministerio de Industria francés. 


MIEMBROS DE LA ALTA COSTURA | 
Adeline André 
Anne Valérie Hash 
Chanel 

Christian Dior 


MIEMBROS CORRESPONSALES 
Elie Saab 

Armani Privé 

Maison Martin Margiela 
Valentino 
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| MIEMBROS INVITADOS 
Adam Jones 

Alexis Mabille 

Atelier Gustavo Lins 
Boudicca 


| Christian Lacroix 
| Dominique Sirop 
Emanuel Ungaro 
Franck Sorbier 
Givenchy 

Jean Paul Gaultier 
Maurizio Galante 


Clientes de la alta costura 
Los clientes interesados en comprar 
alta costura han sido tradicionalmen- 
te dos: 

Clientas particulares: se trata de 
mujeres adineradas de la alta socie- 
dad internacional, para quienes el 
modelo seleccionado se hace a medi- 
dh, lo que implica varias pruebas. Con 
ol paso de los años se ha ido redu- 
tiendo el número de clientas (de unas 
20,000 antes de la Segunda Guerra 
Mundial a menos de 200 en la actua- 
lidad, Es importante tener en cuenta 
que hoy vestidos que pueden llegar a 
votar más de 100.000 euros). 

Compradores profesionales: en los 
Inicios de la alta costura, eran en 
Mu mayoría compradores de grandes 
alinacones americanos, que podían 
tiquitir modelos originales por tallas 
y un 40% más caro que las clientas, 
von el derecho para reproducirlos 


Cathy Pill 
Christophe Josse 
Felipe Oliveira Baptista 
Jean-Paul Knott 

¿ Josep Font 

* Lofrano Ferrant 

Marc Le Bihan 
¿Richard René 

: Stéphane Rolland 

Udo Edling 

Wuyong 


industrialmente o comprar directa- 
mente glasillas y patrones, que, ade- 
más de poder ser reproducidos de 
manera industrial, se adaptaban a sus 
propios modelos de confección. En 
algunos casos y con condiciones muy 
restrictivas, los grandes almacenes 
podían asociar su nombre al crea- 
dor de alta costura en las etiquetas. 
Este tipo de compra sufrió una crisis 
importante en 1929, consecuencia 
del crash de la Bolsa de Nueva York, 
y cesaría hacia la década de los 
ochenta, con el auge del prót-¿-porter 
de creadores, porque no hacía falta 
pagar tan caro por unas prendas que, 
al fin y al cabo, desde el momento en 
que salían de París ya se habían con- 
vertido en un prét-á-porter de lujo. 

Si bien la alta costura representa una 
parte de la moda femenina con cada 
vez menos clientas, la sastrería mas- 
culina sigue siendo Una manera de 
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¡que Sirop. Alta costura primavera-verano 2009 


€ Raul Benegas. Diseño: Do! 


producir moda todavía muy importan- 
te. Conocida también como tailoring, 
este proceso de concepción de trajes 
masculinos implica una producción a 
medida, como en el caso de la alta 
costura, aunque hoy en día también 
convive con una modalidad industrial, 
implantada en grandes cadenas de 
distribución. 


Desfiles de la alta costura 

La manera de exhibir las colecciones 
de alta costura es a través de desfiles 
de moda. En un inicio, los organizaba 
cada casa de manera independiente, 
hasta que a principios de los años 
treinta se estableció un calendario 
común para ellos. En la actualidad, 
los regula la Fédération Francaise 
de la Couture, du Prét-a-porter des 
Couturiers et des Créateurs de Mode 
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(www.modeaparis.com), creada en 


1973. Éstos tienen lugar en París dos 
veces al año, siempre antes de los 
desfiles de prétá-porter: en enero 
para la temporada primavera-verano, 
y en julio para la de otoño-invierno. 


EL PRÉT-A-PORTER 


El prét-a-porter es la confección seria- 
da con el valor añadido del concepto 
moda, es decir, del cambio en cada 
temporada, un sistema que nació 
durante la Segunda Guerra Mundial 
en Estados Unidos bajo el nombre 
de ready to wear. Éste se consolidó 
durante la década de los sesenta 
junto con la figura del diseñador de 
moda, que proyecta las colecciones 
de manera industrial, y la boutique, 
una nueva forma de vender la ropa. 


Dominique Sirop. Alta costura primavera-verano 2009 


O Raul Benegas. Diseñ 


VW 
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xy 
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[a] 


9) Olivia Hemus. Dis 


Ya desde los años veinte, los gran- 
des almacenes americanos habían 
introducido el factor «moda» en sus 
secciones de confección, destinadas 
al gran público, con simplificaciones 
inspiradas en la alta costura. La 
Segunda Guerra Mundial aisló París, 
y Estados Unidos se vio obligado a 
crear un estilo propio, el american 
look, cuya inspiradora fue la diseña- 
dora Claire McCardell, quien creaba 
sus colecciones basándose en el 
concepto de prendas combinables 
entre sí, destinadas a ser reprodu- 
cidas en serie para el gran público; 
es así como nació el ready to wear. 
En 1949 apareció la traducción fran- 
cesa de prétá-porter, y Robert Weill 


y Albert Lempereur, los dos confeo- 


cionistas franceses más importantes 
de la época, crearon sus propias 
marcas, asociándolas al término prét- 
¿-porter. 

Ligada a esta novedosa manera de 
crear moda industrializada, nació 
también una nueva forma de comprar 
ropa: la boutique o tienda de moda, 
aparecida primero en Londres, como 
Bazaar (1955) de Mary Quant o His 
Clothes (1958) de John Stephen, un 
fenómeno que se expandió en los 
años sesenta, con el triunfo de la 
moda para jóvenes. Con estas tien- 
das se inauguró un nuevo protocolo 
de venta, válido todavía hoy: música 
de fondo, importancia de los esca- 
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Diseño: Ziad Ghanema 


9 Christophe 


6) Lennart Durened. BAS Brana laentty para rus 
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parates, vendedores vestidos con la 
misma ropa que venden, probadores, 
accesibilidad inmediata a los artícu- 
los, etc. 

La moda joven se convirtió en un 
negocio gracias al prét-4-porter, y fue 
entonces cuando surgió la figura del 
diseñador de moda, especialista en 
concebir prendas para ser confeccio 
nadas en serie, que trabaja para una 
marca de confección. A partir de los 
años setenta apareció el concepto 
de «creador de moda», ya que los 
diseñadores empezaron a salir del 
anonimato y a crear marcas con su 
nombre y estilo propio. Con ellos, la 
moda de la calle subió a las pasare- 
las y los desfiles se convirtieron en 
espectaculares shows mediáticos. 


Estilos dentro del prét-á-porter 
Dentro del prétá-porter se incluyen 
dos de los estilos que más triunfan 
hoy en la calle: el casualwear y el 
streetwear. 
El casual es un estilo que toma presta- 
dos algunos elementos del sportswear 
y enfatiza la comodidad y la expresión 
personal. Nació en el Reino Unido a 
finales de la década de los setenta del 
siglo xx, dentro del ámbito del fútbol, 
cuando los hinchas no violentos del 
Liverpool, de clase trabajadora, deci- 
dieron adoptar una estética definida 
que los diferenciara de los violentos 
skins y del punk imperante=, basada 
en el culto a ciertas marcas de origen 
continental. Estos hinchas seguían a 
sus equipos por Europa, donde tuvie- 


ron la oportunidad de conocer marcas 
de ropa que no existían en el Reino 
Unido (Lacoste, Fila, Ellesse, Sergio 
Tacchini, Kappa, Stone Island, Slazen- 
ger, Diadora, Adidas, Puma), y que les 
permitían crear una nueva identidad 
diferenciada del resto de seguidores 
de sus equipos y reafirmarse ante 
ellos mediante una estética inédita 

El streetwear es un estilo caracteriza- 
do por una estética joven y urbana, 
basada en prendas básicas, espe- 
cialmente de algodón, entre las que 
destacan las camisetas, el denim y las 
'apatillas deportivas. 


EL SPORTSWEAR 
Historia del sportswear 
Mació como respuesta a una nece- 
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sidad de confort y comodidad a la 
hora de vestir para hacer deporte, y 
su historia se remonta a finales del 
siglo xv en el Reino Unido, cuando 
el estilo inglés de vestir se opuso al 
estilo francés. 

El aristócrata inglés, propietario de 
terrenos, pasaba la mayor parte del 
tiempo en sus tierras, cuidando de 
su dominio y practicando depor- 
tes como la equitación y la caza. 
Su indumentaria —necesariamente 
práctica- era discreta, cómoda y 
resistente, y estaba, por esa misma 
razón, muy alejada de la ropa de 
corte francesa, delicada y recargada 
de bordados. A partir de entonces, 
la anglomanía será una constante 
de la moda masculina, convertida en 


espacio 501 


Tienda Levi's de Ambere 


Diseño: Lacoste. Primavera-verano 2009 en la Semana de la Moda de Nueva York 
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TABLES 


EMISES LACOSTE" 


lasos= Primsverswerano 2008; colección del 75* aniversario en la Semana ce la Moda de Nueva York 


el modelo de la elegancia moderna 
gracias a su comodidad y cierta 
informalidad. El traje a la inglesa fue 
primero vestido deportivo, de viaje y, 
finalmente, de ciudad. 

Las distintas actividades deporti- 
vas, la vida al aire libre y los viajes 
que llevaban a cabo las clases altas 
desde finales del siglo xx hicieron 
que el guardarropa de ambos sexos 
se renovara, ya que estas nuevas 
actividades demandaban un nuevo 
vestuario, basado en la comodidad 
y el confort. En los años veinte, el 
:portswear marcó la moda masculi- 
ha con un nuevo guardarropa blan- 
do y confortable, donde triunfaron 
las prendas de punto. Las mujeres 
empezaron masivamente a practicar 
deporte, ya que la moda imponía una 
bllucta delgada, y creadores como 
Coco Chanel, con sus conjuntos de 
punto, y Jean Patou, abrieron el cami- 
no al sportswear femenino. Después 
do lo Segunda Guerra Mundial, el 


¿portswear empezó a triunfar en Euro- 
po y la indumentaria se hizo más 
Informal para el tiempo libre, espe- 
elblmente a partir de la década de los 


hotonta, 


ando, como consecuencia 
io la necesidad de estar en forma y 
lh práctica deportiva, el guardarropa 
blando. del. sportswear sudaderas, 
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mallas, bodys, camisetas, calenta- 
dores, tops, chándales y zapatillas 
deportivas- empezó a salir a la calle. 
La moda entró de lleno en las mar- 
cas deportivas en los años ochenta, 
cuando éstas se percataron del valor 
añadido que suponía en las prendas, 
hasta entonces bastante uniformes. 

Con el deporte integrado plenamente 
en la sociedad como forma de ocio, 
desde finales del siglo xx las mar- 
cas deportivas se han ido abocando 
cada vez más a la moda, utilizando 


también a los diseñadores de prét- 
á-porter como reclamo para vender 
sus colecciones. Desde que el tenista 
francés René Lacoste, tras su retira- 
da en 1933, se asociara con André 
Gillier propietario de la fábrica de 
punto más importante de Francia= 
para crear camisas deportivas con el 
logo del cocodrilo, la relación entre el 
deporte y la moda no ha hecho más 
que consolidarse. Lacoste, apodado 
«el cocodrilo», rompió con las reglas 
del tenis al abandonar la tradicional 
camisa de manga larga de algodón 
por una camisa de manga corta y 
cuello pico, confeccionada en un teji- 
do ligero y transpirable —el piqué de 
algodón- e inspirada en la camisa 
de jugar al polo, mucho más cómoda 
para los movimientos del tenis. 


36 | EL TODO-EN-UNO DEL DISEÑADOR DE MODA 


Puma, ahora definida como una sport- 
lifestyle company, fue la primera en 
unir moda y deporte, al iniciar una 
colaboración con la diseñadora ale- 
mana Jil Sander en 1998. Después 
vinieron Neil Barret (1999), Philip 
Stark (2004), Yasuhiro Mihara (2005) 
y Alexander McQueen (2006). Recien- 
temente comprada por el holding del 
lujo PPR, ha contratado a Hussein 
Chalayan como director artístico para 
posicionarla como marca deportiva de 
tendencia. Pero fue Adidas la marca 
que marcó el primer gol mediático al 
contratar al diseñador japonés Yohji 
Yamamoto para lanzar en 2002 la 
línea de sportswear exclusivo bauti- 
zada «Y-3y (Y por Yamamoto, 3 por 
las emblemáticas rayas de la marca 
alemana), una colección pensada 
desde el deporte pero no para hacer 
deporte, que ha convertido a Adidas 
en la primera firma de sport-á-porter 
de lujo. 


La trilogía del sportswear 

Los orígenes de la trilogía deportiva 
más universal -camiseta, chándal y 
zapatillas— se remontan al siglo xix. 
La camiseta de algodón, que aparece 
con el desarrollo de la ropa interior, 
fue al inicio una prenda masculina 
tanto de abrigo como deportiva. Su 


ZMEEEBERKKK—K—K—— 


nombre en inglés (T-shirt) explicita su 
forma y también uno de sus usos más 
comunes: training shirt (camiseta para 
entrenar). 

El chándal era un jersey grueso de 
canalé que llevaban los vendedores 
de verduras del mercado parisino de 
Les Halles. Al principio fue bautizado 
como gamesou, unión de la palabra 
Gamard —el fabricante de Amiens que 
lo comercializaba y de la fonética 
de sweater (prenda para el sudor), 
pero acabó llamándose chandail hacia 
1894 por los marchands d'ail, y se 
convirtió en el origen de la moderna 
sudadera. 

La zapatilla deportiva nació hacia 
1860, cuando las suelas de goma 
se unieron a la parte superior de los 
zapatos de lona de cordones gracias al 
descubrimiento de Charles Goodyear 
de la vulcanización del caucho. En 
1895 el atleta inglés Joseph William 
Foster ideó un modelo de zapatilla 
con la suela claveteada, la Spike of 
Fire, que después empezó a producir. 
Debido al éxito de este calzado, los 
atletas de elite empezaron a encargar 
sus Fosters, marca que funcionó sin 
problemas hasta que en 1958 dos 
de los nietos del fundador -Joseph 
y Jeffrey Foster- se separaron de la 
sociedad y fundaron Reebok. 


EL MUNDO DE LA MODA | 37 


E 
E 
e] 
la) 


38 | EL TODO-EN-UNO DEL DISEÑADOR DE MODA 


adidas. adidas Originals 


En 1917 aparecieron las All Star de 
Converse, unas zapatillas de media 


caña que durante mucho tiempo fueron 


las zapatillas más populares en Estados 
al baloncesto. 


Unidos para jug: 
En 1920 los hermanos Adolf y Rudolf 
Das 
llas de atletismo, pero no fue hasta 
1948 cuando fundaron Adidas. Ese 
mismo año, por una discusión fami- 
liar, Rudolf. se separó y creó Puma, 
lo que provocó una encarnizada com- 


ler empezaron a fabricar zapati 


pote 
Durante los años cincuenta, las zapa- 
tillas de deporte fueron adoptadas 
como distintivo por los adolescentes, 


sia. 


ya que eran asequibles y fáciles de 
obtener, Fue James Dean quien las 
convirtió oficialmente en símbolo de 
rebeldía desde el plató de Rebelde 


sin causa. 
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En 1964 Phil Knight, joven universi- 
tario y atleta, y Bill Bowerman, legen- 
dario entrenador de la Universidad 
de Oregón y del equipo olímpico 
americano, crearon BRS (Blue Rib- 
bon Sports), una empresa dedicada 
a comercializar zapatillas japonesas 
de competición, cómodas, ligeras y 
baratas. Dado el éxito que obtuvieron, 
empezaron a diseñarlas ellos mismos 
para luego mandarlas a confeccionar 
a Japón, y así nació, en 1971, Nike. 

En los ochenta, las zapatillas deportivas 
empezaron a salir a la calle fuera de su 
contexto y se convirtieron en una moda 
imparable. Por un lado, la influencia del 
estilo casual británico -cada vez más 
internacional- y el auge del hip-hop 
norteamericano cuya estética estaba 
basada principalmente en el /ook de 
sus héroes deportivos- contribuyeron 


€ Puma. Colección Running 
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9 Puma. Colección Life style 


adidas. adidas Originals 


de forma decisiva al éxito de la ropa 
deportiva de marca, convertida así en 
uniforme de prestigio. Por otro lado, la 
huelga de transporte de Nueva York en 
la primavera de 1980 obligó, durante 
11 días, a hombres y mujeres a ir 
andando hasta sus trabajos, calzados 
con zapatillas deportivas, con lo que 
pudieron comprobar que eran un exce- 
lente calzado urbano. Y otro factor 
importante es que, en 1982, la moda 
del aeróbic hizo que Reebok crease la 
Freestyle, la primera zapatilla atlética 
diseñada específicamente para el pie 
femenino. 


Desde los noventa se empezaron a 
generalizar entre los jóvenes los deno- 
minados deportes de riesgo, los que 
prestan una especial atención a las 
patillas deportivas. Uno de los ejem- 
plos más claros es el skate, aparecido 
on California a principios de los años 
esenta como derivación del surf y 
ha convertido en toda una 


ques 
oultura urbana, con formas propias 


de vestir. 


LA GRAN DISTRIBUCIÓN 

Desde hace unas décadas, las empre- 
multinacionales de distribución 
dle moda han aumentado no sólo en 
tamaño, sino también en influencia 
uconómica y social, y se han con- 
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vertido en uno de los promotores y 
máximos exponentes del proceso de 
globalización. 

Su estrategia de crecimiento se ha 
basado en cinco puntos: 

- La penetración en el mercado propio. 
- La internacionalización. 

- La integración vertical. 

- La diversificación. 

- Los precios asequibles. 


A escala mundial, las tres cadenas 
de gran distribución más importantes 
son, por este orden, la estadouni- 
dense Gap, la española Inditex y la 
sueca HáM. Entre ellas destaca Indi- 
tex —grupo propietario, entre otras 
marcas, de Zara-, que se distingue 
de la competencia por tener una inte 
gración vertical de todo el proceso 
que implica orear una prenda (diseño, 
producción, distribución y gestión de 
las tiendas), mientras que Gap y HáM 
diseñan y venden, pero no fabrican. 
Esta manera de hacer ha cambiado 
las reglas del juego de la confección y 
distribución de la moda. 


Gap 

En 1969 Don y Doris Fisher abrieron la 
primera tienda Gap en San Francisco 
(Estados Unidos) con la idea de crear 
una marca donde encontrar prendas 
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básicas y simples, como camisetas y 
vaqueros. Desde entonces, el grupo 
Gap, propietario de las marcas Gap, 
Banana Republic, Old Navy y Piper- 
lime se ha convertido en una de las 
cadenas más importantes de la gran 
distribución, con 3.100 tiendas repar- 
tidas por todo el mundo. 


Inditex 

En la actualidad, el grupo Inditex 
(Industria y Diseño Textil) es el propie- 
tario de las siguientes marcas: Zara, 
Massimo Dutti, Pull and Bear, Bers- 
hka, Stradivarius, Oysho, Zara Home, 
Uterqúe y Kiddy's Class. Este exitoso 
grupo nació en 1985 en Arteixo (A 
Coruña, España) gracias a la iniciativa 
de Amancio Ortega, un hombre intui- 
tivo y autodidacta, que, después de 
haber trabajado como dependiente 
de una tienda de ropa, decidió crear 
en 1963 GOA Confecciones, una 
empresa dedicada a la confección de 
lencería femenina. En 1975 deci 
convertirse también en distribuidor 
y vendedor, y abrió en A Coruña 
la primera tienda Zara, un modelo 


de negocio que ha revolucionado, 
tanto económica como socialmente, 
el mundo de la confección y la moda. 
En la actualidad, representa el 78% 
del negocio de Inditex y cuenta con 


1.425 tiendas en 70 países de Euro- 
pa, Asia y América, ubicadas en los 
mejores emplazamientos comerciales 
de las principales ciudades. En sus 
tiendas, elegantes y modernas, ofrece 
la moda más actual y un buen servi 
cio a precios asequibles, con nuevas 
colecciones cada dos semanas, lo 
que ha creado un clima de escasez y 
oportunidad, incitando los continuos 
cambios de moda: hasta su aparición, 
el equilibrio del sector consistía en 
dos temporadas anuales (primavera- 
verano, otoño-invierno), que duraban 
unos cuatro meses, con las rebajas 
después. 

La filosofía de Zara se basa en la 
tienda como centro de información, 
imagen y comunicación, ya que su 
mejor publicidad son sus escapara- 
tes, que se renuevan cada mes. Pero 
las tiendas de Zara son mucho más 
que su imagen: son el centro vital 
de información. Acabado el horario 
comercial, el encargado de la tienda 
hace llegar cada día a la sede central 
la información sobre qué modelos 
se han vendido, qué tallas y qué 
colores, y cuáles han tenido menos 
éxito, para programar así las repo- 
siciones. Esta información llega de 
inmediato al departamento de crea- 
ción (en el que trabajan alrededor 


de 200 diseñadores), después los 
patrones pasan a fábrica un proceso 
ibsolutamente automatizado- y el 
to ya confeccionado acaba en 
v| centro logístico, que, dos veces por 


emana, distribuye modelos nuevos 
1 todas las tiendas. El plazo con que 
logan los nuevos diseños -desde el 
dibujo hasta la tienda= oscila entre 
10 y 15 días, mientras un diseñador 
ronvencional invierte seis meses en 
ol 


'ño y otros tres en el proceso 
de producción hasta que las prendas 
logan a la tienda. 

¿nro parte de una colección fija, los 
bávicos, que representan el 60% de 
m1 producción, mientras que el 40% 
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restante son las just in time, prendas 
nuevas que cada dos semanas llegan 
a las tiendas. Con este sistema se 
producen anualmente más de 11.000 
modelos, y como la producción se 
hace bajo demanda, no hay stocks, 
lo que permite un ahorro importante 
de costes. 


HaM 

En 1947 el comerciante Erling Perr- 
son, de regreso a su ciudad natal, 
Vásterás (Suecia), después de un 
viaje por Estados Unidos en el que 
las tiendas de ropa de gran volumen 
a precios bajos le causaron un fuerte 
impacto- decidió abrir una tienda 


Bershka 
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de ropa femenina, que bautizó con 
el nombre de Hennes, que quiere 
decir «para ella». En 1968, cuando 
quiso instalarse en Estocolmo, com- 
pró Mauritz Widforss, una armería y 
tienda de artículos para la caza. La 
compra de la tienda significó tam- 
bién la compra del stock de ropa de 
hombre, y la empresa pasó a llamarse 
HennesgMauritz. 

Con el eslogan «Moda y calidad al 
mejor precio, H8M está presente 
en 29 países, con 1.500 tiendas, y 
produce unos 500 millones de artícu- 
los al año, con reposiciones diarias. 
No tiene fábricas propias, lo que le 
permite reducir costos e invertir en 
publicidad, a diferencia de Inditex. 


L LUJO 


En oposición al sistema de la gran 
distribución masivo y de precios 
¡sequibles- se encuentra un sistema 
de moda totalmente diferente, aun- 
que muy propio del mundo del diseño: 
¿1 lujo. 

El lujo tradicionalmente se ha definido 
como un modo de vida asociado al 
lespilfarro y la ostentación, por lo 
que durante mucho tiempo fue, pri- 
mero, exclusivo de la aristocracia y, 
lespués, de las clases acomodadas. 
¡1 el siglo xo el lujo se hizo relativo =al 
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principio, tener una nevera, un coche 
o un teléfono móvil era un lujo— y plu- 
ral asequible a cada uno según sus 
aspiraciones=, y en el nuevo milenio, 
además, se ha hecho emocional. Para 
que una marca pueda considerarse 
de lujo, sus productos deben tener 
ciertos requisitos, reunidos en torno 
a unos valores materiales (la calidad, 
el precio, el savoir-faire artesanal) e 
inmateriales (el heritage, la diferen- 
cia marcada respecto a los demás), 
pero también es necesaria una cierta 
distancia respecto al cliente (exclusi- 
vidad, dificultad de acceso). 

Los productos de lujo suelen estar cen- 
trados en la calidad, pero un producto 
de calidad no es necesariamente un 
producto de lujo (un ordenador), y un 
producto de una marca de lujo no es 
necesariamente de calidad (gadgets). 
Además, no es lo mismo un producto 
de lujo que una marca de lujo. Existen 
productos de lujo, como el caviar o la 
trufa, que no hacen referencia a una 
marca. 

No todas las marcas de lujo son igua- 
les. La identidad del lujo está definida 
por la noción de firma y el anclaje 
cultural que autentifican y legitiman 
la marca-, la ostentación y el estatus 
que confiere, y la resistencia al paso 
del tiempo. 
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La evolución del lujo 

La historia del lujo puede dividirse en 
tres períodos, cada uno con un estilo 
diferente: 

— Desde el siglo xv y, sobre todo, 
durante el siglo xx apareció en Europa 
un tipo de lujo dominado por la belle- 
za de los objetos y la reputación de la 


casa donde se adquirían. Era un lujo 
clásico que debía ser visiblemente 
ostentoso. Ejemplo: Hermés. 

En el siglo xx, a partir de los años 
veinte, en Europa y Estados Unidos 
apareció un concepto de lujo domi- 
nado por la figura del creador (quien 
desde entonces es venerado por su 
capacidad de innovación) y donde el 
solo hecho de producir novedades es 
un valor en sí mismo. Se trataba de un 
lujo moderno que debía ir firmado por 
el creador. 


jemplo: Chanel. 

En los años setenta, surgió en Esta- 
dos Unidos un tipo de lujo avalado por 
la comunicación a gran escala, y en el 
que lo importante no era ya el objeto 
en sí, sino el universo global crea: 
do por los medios. En definitiva, un 
lujo contemporáneo dominado por la 
comunicación. Ejemplo: Ralph Lauren. 


En la actualidad, estos tres tipos de 
lujo se mezclan y se inspiran los unos 
en los otros. 


El mercado del lujo 

Este mercado está dividido en siete 
sectores: 

- Perfumería y cosmética. 

- Moda. 

- Bebidas alcohólicas. 

- Joyería y relojería. 

- Marroquinería y calzado. 

- Complementos de moda. 

- Restauración. 


El mercado mundial del lujo no deja 
de expandirse gracias a la emer- 
gencia de nuevos mercados, como 
China, la India o Rusia; se calcula 
que esta industria mueve más de 
100.000 millones de euros anuales 
Respecto a los productos, son sobre 


todo los complementos, el calzado, 
la marroquinería y la joyería los que 
experimentan un mayor crecimiento, 
más que la moda y la perfumería. 
Con el acceso desde los años cin- 
cuenta al sistema de las licencias 
implantado en la moda por Christian 


Dior-, la estrategia de las marcas de 
lujo empezó a cambiar, y se pasó de 
vender muchos productos a pocos 
clientes a vender pocos productos, 
pero con unas gamas ampliadas, a 
muchos clientes. De esta manera, se 
ha pasado de un consumo elitista a 


un consumo «democrático» 
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LVMH (Louis Vuitton-Moét Hennessy) —— PPR (Printemps, Pinault, Redoute) Richemont 
Waln; Francia País: Franc País: Suiza 
reación: 1987 Año de creación: 1963 Año de creación: 1988 


te: Bernard Arnault Presidente: Frangois-Henri Pinault, Presidente: Johann Rupert 
Louis Vuitton, hijo del fundador Frangois Pinault Principales marcas: Cartier, Van Cleef 
s, Piaget, Baume et Mercier, 


pales mar 


Dior, DKNY, Berluti, Céline, Gue 


Sivenchy, Principales mas 
»we, Fendi, Marc (Gucci, Yves Saint Laurent, Bottega al Watch Co, Jaeger-LeCoultre, 
Javobs, Thomas Pink, Kenzo, StefanoBi, —— Veneta, Alexander McQueen, Sergio A. Lange 8 Sóhne, Officine Panerai 
rlaln, Chaumet, Fred Joailler, TAG Rossi, Boucheron, Stella McCartney, Vacheron Constantin, Alfred Dunhil, l 
Hublot, Moét 8: Chandon, Veuve Bédat 8 Co, Balenci Lancel, Montblanc, Montegrappa, l 
Krug, Sephora, Le Bon Marché, — La Redoute, Printemps, Jamens Purdey 8 Sons, Chloé, l 
Benefit — FNAC, Conforama, Puma, Shangai Tang 
y Latour, Christie's Web: www.richemont.com 


Group 


Ln Bamoritaine, Acqua dí Parm 


Pujimotios, Make Up For Ever, Fresh, ly 


bo | Dupont, eLuxury Web: www.ppr.com 


mbr 


En los años noventa se produjo una 
cierta recesión en el mercado del 


lujo como consecuencia de la Gue- 


¡ra del Golfo, y su industria empezó 


¡rarse en grandes grupos 
s), que adoptaron la inter- 
nacionalización como una de sus l 


(holdin; 


principales estrategias. 
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Alta costura: sistema de producción 
y comunicación de la moda nacido 
en la segunda mitad del siglo xix cuyo 
objetivo principal es vestir a medida 
a las mujeres. 


American look: estilo creado 

en Estados Unidos después de la 
Segunda Guerra Mundial, basado en 
la creación de colecciones formadas 
por prendas combinables entre sí, 
destinadas a ser reproducidas en 
serie para el gran público. 


Barthélémy Thimmonier: inventor 
de la máquina de coser (1830). 


Boutique: tienda pequeña de ropa. 


Casualwear: estilo de vestir que 
enfatiza la comodidad y la expresión 
personal. 


Charles Frederick Worth: creador 
de la alta costura. 


Claire McCardell: diseñadora que 
inspiró el american look después de 
la Segunda Guerra Mundial. 


Couturier: modista. 


Crash de la Bolsa de Nueva 
York: la más devastadora caída del 
mercado de valores en la historia de 
la Bolsa, ocurrida en octubre 

de 1929. 


Denim: también llamado mezclilla, 
es un tejido que originalmente se 
empleaba en la confección de ropa 
de trabajo, y que hoy en día se 

ha convertido en un sector propio 
dentro de la industria de la moda. 


Fédération Francaise de la 
Couture, du Prét-3-porter des 
Couturiers et des Créateurs de 
Mode: organismo regulador de los 
desfiles de la alta costura. 


Gamesou: primera denominación de 
chándal, que nació de la unión de la 
palabra Gamard y de la fonética de 
sweater. 


Just in time: prendas nuevas que 
cada dos semanas llegan a las 
tiendas como reposición del stock. 


Leyes suntuarias: leyes que limitan 
el lujo y los gastos excesivos, En 

el período de la moda aristocrática 
se aplicaron para codificar el vestir 
de cada estrato social y reservar la 
distinción del lujo a la clase alta. 


Moda abierta: es la moda actual, 
en la que tanto hombres como 
mujeres muestran un gran interés 
por la apariencia, coincidiendo con el 
auge de la sociedad de consumo. 


Moda aristocrática: moda basada 
en la ornamentación, en la que 
domina la figura del hombre. Se 
manifiesta en el período que va 
desde la segunda mitad del siglo xw 
hasta mediados del siglo xx. 


Moda centenaria: moda en la 

que la mujer es la protagonista, 
exhibiéndose con modelos de alta 
Costura. Aparece durante la segunda 
Mitad del siglo xix y se extiende 
hasta la década de 1960. 


Prét-á-porter: también llamado 
Ieady to wear, es la confección 
seriada con el valor añadido del 
concepto «moda». 


Ready to wear: véase prétá- 
porter, 


Savoirfaire: know-how, 
Conocimientos prácticos de alguna 
materia. 


Streetwear: estilo de vestir 
caracterizado por una estética 
joven y urbana, basada en prendas 
básicas. 


Tailoring: sastrería masculina, 


Trilogía del Sportswear: camiseta, 


chándal y zapatillas deportivas. 


Uomo singolare: literalmente es 
«hombre singular», que se refiere 
al individuo que forma su carácter 
en la escenificación de distintos 
Papeles conjugados en uno solo, 
característico del Renacimiento. 
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Para desarrollar una colección de 
moda se necesita tener mucha creati- 
vidad, cualidad que se tiende a creer 
que es innata, un don que, simple- 
mente, aflora de manera natural. Sin 
embargo, los procesos creativos que 
llevan a soluciones exitosas son el 
resultado de la capacidad de producir 
respuestas originales a problemas o 
situaciones concretas que, más allá 
del talento y la facilidad de cada uno, 
nacen gracias a unas metodologías de 
trabajo. Como afirmó Pablo Picasso, 
dla inspiración existe, pero tiene que 
encontrarte trabajando». Las buenas 
ideas, las grandes aportaciones y 
las nuevas soluciones llegan como 
consecuencia de unos procesos en 
los que el análisis, la observación, 
la reflexión y las propuestas forman 
parte de un mismo engranaje que 
engloba distintos procesos mentales. 
Para elaborar una colección de moda, 
entonces, es necesario planificarle 
correctamente desde el principio, y 
para ello se siguen una serie de 
pasos. Son los siguientes: 

Buscar referentes. 

Elaborar un libro de bocetos o 
sketehbook. 

Definir siluetas, líneas, colores, 
¡materiales y tejidos. 

Elaborar un libro de concepto a 
panel temático. 


PROCESO DE DESARROLLO 


- Desarrollar los patrones y las gla- 
sillas. 
- Confeccionar los prototipos. 


LOS REFERENTES 
Antes de empezar cualquier línea o 
colección, el diseñador de moda debe 
implicarse en un proceso de investiga- 
ción que le permita buscar y detectar 
fuentes que lo inspiren para transfor- 
marlas en nuevos productos. 

No es fácil adivinar qué es lo que 
deseará la gente la próxima tempo- 
rada -sobre todo cuando se trabaja 
con más de un año de antelación-, 
así que para poder establecer los 
recursos necesarios para la correcta 
planificación de la colección es pre- 
ciso realizar un amplio repaso de lo 
que pasa en el mundo. Para ello, es 
importante estar al día de las tenden- 
cias de moda, sociales y de consumo, 
saber lo que acontece en la industria 
de la moda y en los demás sectores y, 
sobre todo, tener inquietudes propias 
susceptibles de ser transformadas en 
posibles temáticas o ideas. 

El resultado de una colección no sólo 
depende de la elección del tema, sino 
de cómo éste se trata, se desarrolla 
y se aplica en la prenda. Mantener 
todos los sentidos —sobre todo la 
vista— alerta es una de las claves de 
la creatividad, por lo que la búsque- 
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da de referentes para la colección 
puede surgir de fuentes muy diver- 
sas: libros, revistas, películas, viajes, 
exposiciones, momentos históricos, 
ropa vintage, famosos, iconos, per- 
sonajes de ficción, fotógrafos, artis- 
tas, inventos, arquitectura, música, 
lugares, historias o cuentos, plantas, 
gastronomía, televisión, materiales, la 
calle, técnicas, webs, gadgets, blogs, 
etc. Todas las ideas recopiladas en 
esta búsqueda pueden plasmarse en 
un sketchbook. 


EL LIBRO DE BOCETOS 
O SKETCHBOOK 

Se trata de una libreta que refleja el 
proceso creativo del diseñador, un 


medio de expresión donde se recogen 
ideas y se desarrollan propuestas de 
manera libre con el fin de mostrar la 
concepción de la colección, la confec- 
ción de las prendas, la búsqueda de 
los materiales y tejidos, y la propues- 
ta de looks. Funciona como un libro 
de viaje y es una herramienta que 
permite trabajar de manera personal 
y manual las fuentes de inspiración 
de la colección. 

Las ideas que se desarrollan en el 
sketehbook provienen de dos tipos 
de fuentes: 

= La observación: centrada básica- 
mente en un trabajo de documen- 
tación externa que puede plasmar- 
se con recortes de revistas, textos, 
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publicidad, fotografías, pequeños 
Objetos, etc. 

La invención: ideas propias que se 
expresan en el papel mediante textos 
y/o dibujos. 


Los formatos, los materiales, las apli- 
caciones, los tamaños, los volúme- 
nes y las texturas son totalmente 
libres, y dependerán de lo que resul- 
le más cómodo para el diseñador a 
la hora de expresarse, y pueden ir 
desde el uso de una simple libreta 
de notas hasta una maleta llena de 
referentes. Las técnicas, a su vez, 
son muy variadas, ya que dependen 
dle la intención particular de quien lo 
desarrolle, aunque el procedimiento 
más utilizado habitualmente es el 
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collage, que permite cortar, pegar, 
dibujar y ensamblar. 

El objetivo final de un sketchbook 
es obtener las primeras propues- 
tas, que después evolucionarán y 
se transformarán en una colección 
de moda. 

Para iniciar esta labor de desarrollo 
hay ciertos elementos que es muy 
importante tener en cuenta, ya que 
ayudarán a concretar, acotar y definir 
mucho mejor las ideas. Dichos ele- 
mentos son las siluetas y las líneas, los 
Colores, los materiales y los tejidos. 


SILUETA Y LÍNEAS 

El siglo xx fue un siglo lleno de cam- 
bios, tanto en el ámbito social como 
en el económico, que repercutieron 


O Davina Hawthorne 
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inevitablemente en la moda. A lo largo 
de las décadas, la mujer asumió un rol 
diferente con vestimentas y estilos 
propios, como joven independiente 
de los años veinte o esposa ideal en 
los cincuenta—, que la ha convertido 
en icónica silueta que hasta el día de 
hoy se toma como referencia para 
definir una colección. 

La silueta, al ser la primera impresión 
que se tiene de una prenda, dicta el 
espíritu general de la colección desde 
un principio. Por esta razón, será 
la guía para confeccionar cada una 
de las prendas y determinará, entre 
otros detalles, los volúmenes =dónde 
y cómo se ubican para resaltar así 
unas u otras partes del cuerpo-, las 
proporciones y los materiales; por 
ejemplo, una silueta geométrica nece- 
sitará una tela de mayor rigidez que 
una silueta volátil. 


Las denominaciones estandariza- 
das para definir las siluetas son las 
líneas, definidas por el corte, la ubi- 
cación de las pinzas y los pliegues, 
y el efecto que éstos crean. Existen 
varios tipos de líneas: la línea A, que 
se refiere a una vestimenta estre- 
cha en la parte superior y cintura 
baja que se ensancha hacia la parte 
inferior; la línea trapezoide, que se 
distingue por sus espaldas anchas 
y formas poco redondeadas, que se 
extienden hasta el borde inferior de 
la prenda, o la línea Y, caracterizada 
por los hombros muy amplios con 
faldas estrechas o pantalones rectos, 
entre otras. 

Para mantener la coherencia y unidad 
dentro de una colección, es importan 
te que se mantengan líneas comunes 
o detalles que se repitan en todas la 
piezas. 


EL COLOR 

El color es fundamental a la hora 
de pensar una colección. Es uno de 
los factores que a primera vista más 
llama la atención de los consumido- 
res y pone de manifiesto el espíritu 
y los sentimientos que la colección 
quiere expresar: sensualidad, miste- 
rio, inocencia, madurez, locura, etc. 
Tanta es su importancia que a lo 
largo de la historia de la moda con- 
temporánea ha habido diseñadores 
que han adoptado como propio un 
color, de tal manera que los iden- 
lifica, y se produce una simbiosis 
en la que uno no existe sin el otro, 
como es el caso del azul Lanvin, el 
rojo Valentino o el rosa shocking 
de Elsa Schiaparelli. Para crear una 
carta de color -una selección de 
entre 4 y 10 tonalidades que serán 
utilizadas en la confección de una 
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colección, algunas en mayor medida 
como colores base y otras exclusiva- 
mente para detalles—, es importante 
tener en cuenta las tres dimensiones 
del color si se quiere conseguir una 
carta de colores armónica cromáti- 
camente, en la que no se produzcan 
estridencias: 

= Tinte: es el color propiamente, 
como el rojo, el azul o el amarillo. 

= Valor: es el grado de luminosidad o 
de oscuridad que tiene un color. Los 
valores más altos o luminosos de 
un color son sus matices y los más 
bajos u oscuros son las sombras. 

— Saturación: es el grado de intensi- 
dad de un color, la vivacidad o la pali- 
dez que muestra, y que va a depen- 
der de su nivel de pureza; cuando 
es puro y no se le ha añadido negro, 
blanco ni otro color, se encuentra en 
su máximo nivel de saturación. 
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Gama monocromática 


Gama de análogos 


Gama de complementarios 


Jugando de diferentes maneras con 
los colores y sus dimensiones, se 
consiguen distintos tipos de gamas 
armónicas: 

- Gama monocromática: consiste en 
elegir un solo color y variar su saturación 
y/o valor para obtener los matices. 

- Gama de análogos: resulta al uti- 
lizar dos o tres colores próximos 
en el círculo cromático (análogos) 
y algunos de sus matices, surgidos 
también con la variación de su valor 
y/o saturación. 

- Gama de complementarios: nace a 
partir del uso de dos colores comple- 
mentarios y sus matices, obtenidos 
aplicando el mismo proceso que en 
los casos anteriores. 


MATERIALES Y TEJIDOS 
Es fundamental conocer los materia- 
les con los que se va a trabajar. Las 
texturas, los procesos de elaboración 
o las propiedades de una fibra o un 
tejido son factores que pueden influir 
en el resultado final de la prenda, 
tanto en su confección y en su com- 
posición como en el precio. 


LAS FIBRAS 
Se dividen en tres bloques, según su 
procedencia: 

- Fibras naturales: son aquellas 
elaboradas a partir de componen- 
tes animales (lana, seda), vegetales 
(algodón, lino, cáñamo) o minerales 
(amianto, Lurex). 


Fibras artificiales: son las que 
proceden de elementos naturales 
pero pasan por una transformación 
industrial (sobre todo son fibras celu: 
lósicas, como el Lyocell o el Modal) y 
que poseen propiedades semejantes 
a las de las fibras naturales. 

Fibras sintéticas: se producen por 
entero a partir de productos quími- 
cos que se encuentran con relativa 
facilidad y son, en general, poco cos- 
tosos, como el carbón, el alquitrán, 
el amoniaco o el petróleo, además 
de subproductos derivados a través 
de procesos industriales. 


El campo de las fibras es uno de los 
¡más dinámicos e innovadores. Hoy 
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en día se llevan a cabo numerosas 
investigaciones en busca de nuevas 
fibras revolucionarias que ayuden a 
las prendas a ganar valor. Entre las 
líneas de investigación más comunes 
encontramos la nanotecnología, que 
incorpora microcápsulas repletas 
de propiedades cosméticas que se 
desprenden en contacto con la piel 
o hilos conductores de electricidad 
con los que es posible confeccionar 
prendas capaces de cargar el móvil o 
tener puntos de luz. 

Otras innovaciones quizás no son tan 
espectaculares, pero sí importantes. 
Un ejemplo son las nuevas fibras 
elásticas, que son más resistentes a 
productos químicos muy abrasivos 


9 Ines Unser, Diseño: Postweiler Hauber 
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-como los que se utilizan para dar un 
aspecto envejecido a los tejanos- o 
evitan la formación de arrugas, lo que 
las hace ideales para la camisería 
o los trajes. También las hay que, 
aunque sean sintéticas o artificiales, 
cuentan con un proceso de produc 
ción respetuoso con el medio e inclu 
so son biodegradables. 


Son las telas que resultan de unir 
hilos, filamentos o fibras. Actualmen- 
te, existe una variedad tan extensa de 
tejidos en el mercado que es habitual 
encontrar en cada país diferentes 
diccionarios que los enumeran y los 
clasifican. También existen revistas 
especializadas que son una buena 
herramienta a la hora de dar a cono- 
cer las novedades que surgen en este 
terreno, ya que las innovaciones en 
las fibras originan nuevos tejidos. 
Para obtener estas telas, existen dos 
métodos principales de producción. 
Por un lado, el de tejido continuo 
-responsable de las telas tejidas y 
los tejidos de punto- y, por otro, el 
discontinuo, con el que se producen 
fieltro, red, encajes y tejidos encola- 
dos, entre otros, clasificados como 
no tejidos: 

- Telas tejidas: se obtienen entrela- 


zando en ángulos rectos hilos dispues- 
tos verticalmente, llamados urdimbre, 
y que formarán el lado largo de la 
tela, con hilos en posición horizontal, 
llamados trama. Dependiendo de la 
densidad de los hilos en la trama y de 
la urdimbre, y de cómo se combinen, 
se crean los distintos tejidos. 

- Tejido de punto: se construye tri- 
cotando bucles de hilos, ya sea en 
el sentido de la urdimbre o en el de 
la trama. La manera en que las filas 
horizontales (pasadas) y las verticales 
(columnas) se unen otorgan la propie- 
dad elástica a este tipo de tejido. El 
tejido de punto por trama -formado 
por bucles entrelazados a la pasada 
tiene una construcción similar a la del 
tejer, aunque un tanto más compleja, 
lo que hace que sea más resistente y 
que se deshaga con menor facilidad. 

- No tejidos: nacen a partir de la 
compresión de las fibras, a las que 
se les aplica calor, fricción o produc- 
tos químicos. Estos tejidos no tienen 
fibras longitudinales, por lo que se 
pueden cortar en cualquier dirección. 
Pueden ser artificiales, como el fieltro 
o el látex, o naturales, como el cuero 
y la piel 


Es importante que los tejidos respe- 
ten la filosofía de la colección y sean 
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2. Diseño: mata 
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coherentes con lo que se ha diseña- 
do; si son prendas de gama media- 
alta o alta, el tejido que se elija debe 
ir en consonancia. 


LAS FORNITURAS 

Botones, cintas, ribetes, bordados, 
cristales, tachuelas, etc. Son los 
detalles que muchas veces se apli- 
can a un diseño básico y convencio- 
nal y hacen que una pieza deje de 
ser una más dentro de la colección y 
se convierta en aquella que destaca 
y marca la diferencia. Al igual que 
sucede con el resto de los elementos 
que se deben estudiar y conside- 
rar en el momento de plantear una 
colección, es fundamental ser cui- 


dadoso en su selección y mantener 
cierta coherencia. 


EL LIBRO DE CONCEPTO 
O PANEL TEMÁTICO 

Una vez seleccionados los referentes, 
analizadas las líneas que se van a 
desarrollar y las temáticas que se 
tratarán en la futura colección, el 
siguiente paso es recoger este mate- 
rial en forma de un panel temático o 
un libro de concepto (conceptbook). 
Ésta es una herramienta que permite 
plasmar mediante imágenes y pala- 
bras clave el imaginario que queremos 
transmitir en la colección, es decir, el 
compendio de valores y símbolos que 
la representan: ideas, sentimientos, 
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O Steve) á Yoni P 


referentes visuales, ambientes, colo- bajo de diseño más allá del creativo o 
es, música, personajes, etc. Además, — modisto que lo haya realizado. Debe 
all representar, visualizar y poner por — funcionar como una guía a partir 
Psorito de manera abstracta o con- — de la cual cualquier persona pueda 
treta= los referentes que han servido desarrollar la colección, y a su vez 
dle inspiración, es posible gestionar el. puede constar de diferentes líneas de 
Ideario de la marca, la línea o la colec-— productos y/o complementos, aplica- 
ción. Este guión crea un universo ciones gráficas o estampación. 
simbólico que construye el contexto — Además delas aplicaciones concretas 
klobal de la creación y ayuda a definir — del creativo o de los responsables 
el posicionamiento del mensaje o los del equipo de diseño, el libro de 
Mensajes que se trabajarán después — conceptos o panel temático ayuda a 
en el producto, estableciendo una Comprender el desarrollo simbólico 
doterminada manera de comunicar — de los valores intangibles y el espiritu 
y definiendo la estrategia que se — de la colección a otros equipos vin- 
hoguirá al aportar un filtro estilístico culados (comunicación, distribución, 
voncreto. dirección). 

El objetivo es que sea una pieza glo- — La estructura de los elementos que se 
bal y que permita llevar a cabo el tra-— deben considerar en la elaboración de 
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un libro de conceptos es muy amplia, 
aunque existen ciertas pautas que 
ayudan a procesar toda la informa- 
ción, como: 

= Título. 

= Justificación del posicionamiento 
elegido. 

= Filosofía de la temática. 

= Listado de referentes específicos 
(establecimiento de los valores y del 
carácter de la colección). 

— Representación del tipo de público 
al que va dirigida. 

= Propuesta de colorido. 

- Propuesta de las tipologías de las 
prendas. 

= Propuesta de materiales. 

- Técnicas de creación de las prendas 
que compondrán la colección. 

= Propuesta de acabados. 

- Fornituras. 

- Propuesta de estilismo y de com- 
plementos. 


Todas estas pautas se construyen con 
la ayuda de los siguientes recursos, 
que deben ser debidamente trabaja- 
dos y editados: 

- Texto. 

- Imagen. 

- Dibujo. 

- Música (en el caso de tratarse de un 
material audiovisual). 


El último paso en el desarrollo de un 
conceptbook o panel temático consis- 
te en realizar una unificación gráfica 
en una sola pieza, que puede presen- 
tarse en diferentes formatos: 

= Libro. 

- Póster o collage en soporte rígido. 
= Animación. 

- Película de corta duración. 

- Presentación digital. 


Una vez que el guión de la colección 
se ha definido y ha quedado estable- 
cido, es necesario desarrollar concre- 
tamente las prendas que la conforma- 
rán. El modo más habitual de hacerlo 
es mediante el uso de figurines. 


EL FIGURÍN 

El figurín es la representación en dos 
dimensiones de un look o una pren- 
da. Lo esencial de un figurín es que 
transmita de manera apropiada las 
cualidades fundamentales de lo que 
se está representando; que muestre 
la silueta, los colores, las texturas... 
Es importante, entonces, saber que no 
es imprescindible ser un experto en 
dibujo para poder plasmar en un papel 
una idea —un figurín no tiene por qué 
ser una ilustración de moda-, sino que 
simplemente se necesita tener claro 
qué es lo que se quiere expresar. 
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PROPORCIONES 

Para dibujar correctamente un figurín, 
es necesario conocer las proporcio- 
nes del cuerpo humano y la relación 
entre sus partes. 

El cuerpo humano está dividido en 
tres bloques principales: la cabeza, 
bl tronco -que va desde los hombros 
hasta el pubis— y las extremidades. 
La altura total de una persona es 
bquivalente a la longitud de ocho 
veces su cabeza, aunque en la repre- 
tentación en moda se utiliza la medi- 
da de nueve cabezas para lograr una 
Iigura más estilizada; cada una de 
0 medidas es un módulo. 

5l se traza una línea vertical a lo 
largo de todos los módulos y algunas 


líneas horizontales en sus mitades o 
cuartos, es posible localizar todos los 
puntos necesarios que servirán como 
guía para dibujar un cuerpo humano 
completamente proporcionado. 


POSES 

Una de las características de los figu- 
rines es que pretenden transmitir el 
espíritu de la colección, por lo que casi 
nunca se dibujan en una postura ergui- 
da y recta, sino en una pose que refleje 
cierta actitud. 

Para dibujar distintas poses, lo más 
sencillo es sintetizar el tronco y la 
pelvis como trapecios, las extremi- 
dades como líneas rectas y marcar 
con puntos las articulaciones, fun- 
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damentales para producir el movi- 
miento. Cuando éste ocurre, estas 
figuras geométricas giran en relación 
con sus conexiones, pero la medida 
de sus líneas y las proporciones se 
mantienen. Por ejemplo, al dibujar el 
figurín en posición de descanso con 
la mano en la cintura, el trapecio que 
corresponde a la pelvis se balancea 
pero no cambia de forma, lo que 
repercute en la posición de las líneas 
que representan las piernas. 

Teniendo en cuenta estas normas y 
con un poco de práctica, será sen- 


E 


cillo dibujar cualquier movimiento, 
generado siempre desde los puntos 
de articulación. 


TÉCNICAS DE REPRESENTACIÓN 
Para realizar un figurín, pueden utili- 
zarse diferentes técnicas de ilustra- 
ción: el lápiz, la acuarela, el rotulador 
o técnicas mixtas, soporte digital y 
collage. Cada una de ellas aporta un 
espíritu distinto a la representación, 
por lo que la decisión de escoger 
una u otra la tomará el diseñador 
en función de lo que le resulte más 
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BOULEVARD 


Pre /Winter 2006 PRINCESA 


O Edwina Hoerl 


conveniente para expresar sus ideas 
y el concepto de la colección, y con 
la que se sienta más cómodo en ese 
momento. 

Con los figurines realizados y, por 
ende, todas las piezas que formarán 
la colección definidas, el siguiente 
paso consiste en elaborar las fichas 
técnicas de cada una de estas pie- 


> O] pocos EMBRODERY | STAR 
z d COLOR COLOR 

LA FICHA TÉCNICA S 

Es el documento en el que se muestra. EL PATRÓN FA pantone 7o8c 70% PANTONE 708€ o 

el despiece de las prendas de un figu- Con la invención de la máquina de PANTONE 705€ 1] PANTONE 47250 Review Pantone 

rín en dibujos técnicos (planos) reali coser en 1830, el proceso de crea- SEAM COLOR [70% PANTONE 47250 ls % 

zados a escala, especificando todos ción de moda empezó a industrializar- monitor and impressions 
Pantone 7osc || LA PANTONE 7080 are not the real ones 


los elementos y las características 
que lo componen, como el metraje, 
las fornituras, las entretelas, los tipos 
de acabados, etc. Junto al diseño 
en plano también se incluyen varias 
opciones de color o muestras del teji- 
do en el que se puede confeccionar. 
El objetivo de una ficha técnica es 
facilitar la interpretación del diseño al 


Lodi e 
a PANTONE Metallic 8380 


METALLIC BUTTONS 


k 
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se, por lo que era necesario encontrar 
un sistema para poder confeccionar 
las prendas masivamente, siguien- 
do unas medidas estándares que se 
ajustaran a todos los clientes. Así 
nacieron los patrones, y en poco 
tiempo alcanzaron gran popularidad 
tanto entre los sastres como entre 
los compradores de las vestimentas. 
El uso de patrones también influyó 
en el hecho de que se empezaran a 
valorar más las prendas por su forma 
y corte que por los adornos que se le 
podían agregar. 

Podría decirse que los patrones equi- 
valen a la arquitectura de la moda, ya 
que son construcciones geométricas 
basadas en las medidas del cuerpo 
que se utilizan como moldes para 


confeccionar las prendas; son piezas 
bidimensionales que reflejan la tridi- 
mensionalidad de una prenda. 

Cada patrón se compone de todas las 
piezas que conforman una prenda, y 
cuanto mayor sea este número, más 
complicado será componer el diseño. 
Por ejemplo, el patrón de una chaque- 
ta incluirá la pieza de la espalda, el 
delantero, las mangas, el cuello, los 
bolsillos, las vistas y el forro, lo que 
la califica como una prenda compleja 
de confeccionar. Es importante tener 
en cuenta que todas estas piezas son 
parte de una unidad, por lo que la 
modificación de una de ellas afecta- 
rá a las demás, que será necesario 
modificar también; la precisión en los 
patrones es fundamental para obte- 


l 


ner una prenda bien confeccionada, 
que siente bien al cuerpo. 

Existen patrones de modelos básicos 
de faldas, chaquetas, pantalones, etc. 
que para generar nuevos volúmenes 
se pueden tomar como base. Median- 
le la aplicación de pinzas, insertos de 
lela o reducciones de ésta, se puede 
Jugar hasta conseguir prendas mucho 
Iás novedosas y elaboradas. A veces 
resulta impresionante cómo la varia- 
ción de pequeños elementos puede 
cambiar totalmente la silueta de una 
prenda. Un simple ejemplo de ello es 
lo que ocurre con la falda de la ima- 
gen superior, que con la inserción de 
Kodets y algunas pinzas pasa de ser 
una prenda recta a tener una silueta 
son volumen y movimiento. 
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Por lo general, los patrones se dibu- 
jan sobre papel, preferiblemente con 
cierta resistencia pero que a su vez 
sea fácil de cortar, y hay quienes pre- 
fieren el papel semitransparente para 
poder modificar el dibujo con mayor 
facilidad. 

Una vez que el patrón está terminado 
y ya se han realizado las modifica- 
ciones que se creían necesarias, se 
recortan las piezas individualmente. 
Como referencia para saber dónde 
unir una pieza con otra o dónde 
hacer luego alguna marca o doblez 
en la tela, se hacen piquetes en el 
papel. 

Para traspasar el patrón al tejido, es 
necesario haber lavado previamente 
la tela para evitar las posibles defor- 
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maciones que podría sufrir, como 
encogerse- y haberla planchado. Se 
coloca del revés y sobre ella se posan 
las piezas del patrón, teniendo en 
cuenta la dirección de los motivos o 
la textura del tejido si lo tuviera, como 
ocurre con la pana. En estos casos, 
las piezas sólo se pueden disponer en 
una dirección para que queden bien 
al unirse, lo que quizás impida apro- 
vechar toda la superficie de la tela y 
signifique comprar más cantidad que 
si la tela fuese lisa y sin estampado. 
Una vez que se han utilizado, los 
patrones se guardan en sobres o se 
cuelgan en ganchos para evitar que 
se arruguen. 


EL MOULAGE 

Es una técnica que consiste en la 
creación en tres dimensiones de un 
diseño o patrón, modelando el tejido 
directamente sobre el cuerpo de un 
maniquí, ya sea de costura o sobre 
una modelo, por lo que se podría 
decir que es una forma de «esculpir 
con tela sobre un cuerpo». 

A pesar de ser un proceso artesanal, 
es una técnica que permite crear 
volúmenes atípicos que serían muy 
difíciles de conseguir en plano. Esta 
característica la hace ser una técnica 
muy utilizada en la alta costura, y 


algunos diseñadores de prét-a-porter 
también la utilizan en la creación de 
prendas específicas. 


LA GLASILLA 

Es la primera muestra que se obtiene 
de una prenda una vez que el patrón 
ha sido concebido. Generalmente se 
realiza con calicó, percal o algún otro 
tejido que tenga las mismas propie- 
dades de peso y comportamiento que 
el que se usará en la prenda final, ya 
que puede que un patrón no funcione 
con un tejido diferente para el que 
ha sido pensado; por ejemplo, si el 
tejido con el cual se confeccionará 
la prenda es elástico, en la glasilla 
se deberá utilizar un tejido de punto. 
Normalmente el tejido es blanco o 
crudo, pues estos colores permiten 
apreciar mejor los cortes y las hechu- 
ras del patrón. 

En esta primera muestra no es nece- 
sario coser el forro o los bolsillos, sino 
solamente los aspectos que involu- 
cran la construcción de la prenda, 
para poder visualizarla en tres dimen- 
siones antes de su confección. De 
esta manera, es posible afinar las 
proporciones y los detalles, y com- 
probar que el patrón está correcta- 
mente hecho y la prenda se amolda 
bien al cuerpo. De no ser así, es en 


este paso cuando deben realizarse las 
correcciones necesarias y modificar 
la prenda, lo que se puede marcar 
directamente sobre la glasilla con tiza 
de sastre. Una vez efectuados todos 
los cambios, se deben incorporar las 
rectificaciones en los patrones. 


EL PROTOTIPO 

El último paso de todo este proceso 
creativo será la realización de un 
prototipo, es decir, un modelo de la 
prenda tal como se encontrará des- 
pués en el punto de venta, respetan- 
do tejidos, colores, acabados, etc. Lo 
Imás habitual es que los prototipos se 
utilicen como muestra de la colección 
ón pasarelas y para la prensa, por lo 
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que generalmente se confeccionan 
en la talla 36 ó 38, para adecuarse a 
las modelos. 

Con esta muestra confeccionada, 
se da por finalizado el proceso de 
desarrollo de la colección y llega 
el momento de mostrarla, ofrecerla 
a posibles compradores, iniciar la 
producción y seguir todos los pasos 
necesarios para que las prendas pue- 
dan usarse. 


'as. Otoño-invierno 2005-2006 en la Passarelia Gaudí 


O Txell Miras. Diseño: Txell 
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GLOSARIO 


Blog: bitácora publicada en Internet, 
actualizada periódicamente por su 
autor o sus autores. 


Collage: técnica artística que 
consiste en hacer una composición 
con elementos de diversa naturaleza. 


Conceptbook: también llamado 
panel temático o libro de concepto, 
es una herramienta que permite 
plasmar mediante imágenes y 
palabras clave el imaginario que 
quiere transmitir una colección. 


Entretela: elemento escondido 
que proporciona forma y soporte en 
determinadas zonas de una prenda. 


Fibras artificiales: fibras que 
proceden de elementos naturales, 
pero pasan por una transformación 
industrial. 


Fibras naturales: fibras elaboradas 
a partir de componentes animales, 
vegetales o minerales. 


Fibras sintéticas: fibras producidas 
por entero a partir 
de productos químicos. 


Figurín: representación en dos 
dimensiones de un /ook o una prenda. 


Fornitura: conjunto de piezas 
accesorias de cierre o de adorno 
en una prenda de vestir. 


Gadget: elemento que tiene un 
propósito y una función específica, 
práctico y, a la vez, novedoso. 


Gama de análogos: gama armónica 
creada a partir de dos o tres colores 
próximos en el círculo cromático. 


Gama de complementarios: gama 
armónica formada por dos colores 
complementarios y sus matices, 


Gama monocromática: gama 
armónica conseguida con un solo 
color, variando su saturación y/o 
valor. 


Glasilla: primera muestra de una 
prenda realizada generalmente en 
tejido de color blanco o crudo. 


Libro de bocetos: también 
conocido como sketchbook, es una 
libreta que refleja el proceso creativo 
de una prenda o una colección. 


Libro de concepto: véase 
conceptbook. 


Metraje: metros por kilo que tiene 
un hilo o tejido. 


Moulage: técnica que consiste en la 
creación en tres dimensiones de un 
diseño o patrón, modelando el tejido 
directamente sobre un maniquí. 


Nanotecnología: disciplina 
científica que se dedica al control y 
la manipulación de la materia a una 
escala menor que un micrómetro 
(en el nivel de los átomos y las 
moléculas). 


No tejidos: telas que nacen a 
partir de la compresión de las fibras 
mediante calor, fricción o productos 
químicos. 


Panel temático: véase 
conceptbook. 


Patrón: construcción geométrica 
basada en las medidas del cuerpo 
que se utiliza como molde para 
confeccionar las prendas. 


Prototipo: modelo de la prenda tal 
¿omo se encontrará después en el 
punto de venta. 
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Ropa vintage: ropa de calidad, 
que no es de temporada y que se 
considera clásica. 


Saturación: grado de intensidad 
de un color. 


Sketchbook: véase libro de 
bocetos. 


Tejido continuo: método utilizado 
para obtener telas tejidas y tejidos 
de punto. 


Tejido de punto: tela formada 
por bucles de hilos tricotados. 


Tejido discontinuo: método 
para obtener los no tejidos. 


Tinte: referido a un color 
propiamente dicho. 


Valor: grado de luminosidad 
u oscuridad que tiene un color. 


PRODUCCIÓN 
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PRODUCCIÓN 


La moda es un negocio que se mueve 
muy rápido y funciona a un ritmo 
vertiginoso: precisa alimentar el 
mercado con productos nuevos 
constantemente —cada cuatro o seis 
meses—, además de ser global y muy 
competitivo. 

Por eso un diseñador de moda no 
sólo concibe las colecciones, sino 
que también debe conocer los proce- 
sos que comportan realizarlas para 
ser capaz de cumplir posteriormente 
con todas las exigencias del merca- 
do y poder producir lo que se tenía 
planificado en los tiempos y plazos 
correspondientes. 

La mayoría de los diseñadores que 
empiezan a abrirse paso dentro del 
mundo de la moda no suelen dispo- 
ner de capital para formar un equipo 
Sólido en el que delegar cuestiones 
como la gestión o la producción, por 
lo que deben poseer los suficientes 
conocimientos para ser capaces de 
llevar no sólo la parte del diseño, 
sino además estar a la cabeza del 
departamento de producción, de 
marketing y ventas, y de la logísti- 
ca. Esto implica tener nociones de 
economía, conocer la evolución del 
mercado y el consumo, y el funcio- 
namiento de la industria en la que 
se trabaja. 


CADENAS 

DE PRODUCCIÓN 

En el proceso industrial de produc- 
ción existen dos grandes cadenas: la 
del textil y su confección, y la de la 
piel, los complementos y el calzado. 
Éstas son las dos vías que conectan al 
diseñador con los proveedores, quie- 
nes trabajarán mejor y con un mayor 
rendimiento mientras más estrechos 
sean los lazos que los unen. 

Conocer y entender los eslabones de 
cada cadena es básico para compren- 
der cómo funciona esta industria. Si 
se quiere ganar rapidez, calidad y 
eficiencia en la producción, es preciso 
flexibilizar y agilizar cada uno de los 
procesos de la cadena. 

El esquema básico de la producción 
textil-confección es: 

Fibras — hilatura — tejeduría — acaba- 
dos — confección. 


Y el de la cadena piel-complementos- 
calzado es el siguiente: 
Curtidos — acabados - manufactura. 


En ambos casos, con más o menos 
estadios, se trata de elegir las mate- 
rias primas, decidir cómo se tratarán 
y mandar a producir los ejemplares. 
Como ambas cadenas a día de hoy 
se estructuran a escala global, si se 
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tienen volúmenes importantes de 
confección o manufactura, se pue- 
den realizar a buen precio en países 
en vías de desarrollo de la Europa del 
Este, Asia y la zona mediterránea. El 
resto de Europa, en cambio, se ha 
especializado en series cortas y de 
gama bastante alta, es decir, en pro- 
ducciones complejas y costosas, y, 
por tanto, difíciles de copiar. 


COMPRA DE 

MATERIAS PRIMAS 
El tejido y las fornituras son las mate- 
rias primas de las prendas que con- 
forman una colección, por lo que 
cumplen un papel determinante en 
ella; un tejido malo puede dar al traste 


con un diseño espectacular y, al revés, 
un tejido excelente puede dar calidad 
a un diseño mediocre. 

Conocer las innovaciones en el mer- 
cado textil también puede resultar 
de mucha utilidad, ya que un tejido 
con ciertas propiedades contribuye 
en ocasiones a incrementar el valor 
de la prenda, al margen de su diseño. 
Sin embargo, se debe tener en cuenta 
hasta qué punto la encarece y reflexio- 
nar sobre si el consumidor final estará 
dispuesto a pagar el precio. Los exper- 
tos indican que el coste en materia 
prima no debe exceder el 30% del total 
de la producción de la colección. 

En el sector de la piel existe el incon- 
veniente de que se trata de un seg- 


mento de mercado con menos oferta 
que el de los tejidos, porque es un 
negocio que depende del ganado. 
En Europa, por ejemplo, la práctica 
desaparición de la economía primaria 
—basada en la agricultura y la gana- 
dería- ha repercutido en la oferta de 
los curtidos. Los países que destacan 
como proveedores de piel de calidad 
son la India y Brasil. 

En este campo, la innovación es 
igualmente importante, sobre todo 
en la búsqueda de fórmulas para que 
las pieles ganen flexibilidad, ligere- 
za, resistencia y suavidad, aunque 
también se trabaja para conseguir 
nuevas texturas y nuevos colores. 
En el caso del calzado, además de 


los curtidos y las fornituras, también 
es necesario comprar el resto de los 
componentes, como suelas y tacones, 
que desempeñan un papel muy impor- 
tante en el diseño final. 

Para acceder a los proveedores de 
materias primas se puede recurrir 
a una asociación empresarial textil 
para asesorarse, o bien acudir a una 
feria textil. 


LAS FERIAS TEXTILES 

Las ferias son eventos que se orga- 
nizan anual o bianualmente con el 
objetivo de promocionar un sector de 
la moda donde los principales fabri- 
cantes y proveedores tienen la opor- 
tunidad de exhibir sus productos en 
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| CALENDARIO FERIAL DE MATERIAS PRIMAS 


Ferias 
Pitti Immagine Filati (hilatura y tendencias), 
Florencia 


Milano Unica (tejidos), Milán 
Premiere Vision Pluricl, París 


Texworld (tejidos), París 


Munich Fabric Start (tejidos), Múnich 


expositores o estands, y así captar 
nuevos clientes. Se llevan a cabo en 
enero y febrero, para abastecer las 
colecciones de primavera y verano del 
siguiente año, y en septiembre, para 
las colecciones del otoño e invier- 
no de un año después. Esto quiere 
decir que las novedades y tendencias 
en materias primas se conocen 18 
meses antes de que el consumidor 
pueda adquirir la prenda acabada en 
la tienda. 

En Europa, las ferias más importan- 
tes son la Premiere Vision Pluriel, 
que se organiza en París y alberga la 
Premiére Vision (tejidos), la Expofil 
(fibras e hilados), la Mod'Amont (for- 
nituras) y Le cuir a Paris (curtidos); 
la Pitti Immagine Filati, en Florencia, 
sobre hilaturas y tendencias, y las 
ferias dedicadas exclusivamente a los 
tejidos Milano Unica, Munich Fabric 
Start y Texworld, en París, que reúne 
a tejedores asiáticos. 

Moverse en una feria no es fácil, sobre 
todo la primera vez, Premiere Vision, 
por ejemplo, concentra alrededor de 
700 expositores, lo que hace práctica- 
mente imposible visitarlos todos. Lo 


Temporadas 


Encrofebrero 2009 
Primavera-verano 2010 
Septiembre 2009 
Otoñoinvierno 2010-2011 


más práctico es empezar por el foro 
de tendencias, que informa sobre las 
propuestas de tejidos para la nueva 
temporada, con muestras acompaña- 
das del nombre del fabricante, y así 
tener un punto de partida. 


ALTERNATIVAS 


PRAS 


Al margen de las ferias, otra opción 
consiste en contactar con distri- 
buidores o agentes, empresas que 
trabajan con diferentes fabricantes. 
A veces se contempla como una 
buena opción porque un intermedia- 
rio puede facilitar el proceso: al tener 
trato directo con el fabricante, puede 
negociar precios según las cantida- 
des, ya que acostumbra a trabajar 
con varios diseñadores o diferentes 
marcas. 

Para un primer contacto, otro recurso 
que resulta bastante útil es Internet, 
donde hay páginas especializadas en 
la búsqueda de materias primas. 


VEED: 
Ya sea mediante asociaciones, ferias, 


distribuidores o agentes, la decisión 
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más complicada es la de dónde y 
qué comprar, ya que es una elección 
en la que intervienen numerosos 
factores y que implica además que 
el fabricante se convertirá en el pro- 
veedor del diseñador. Esto sucede 
tanto en el sector textil como en el 
de curtidos, con una dificultad aña- 
dida en este último caso: la piel es 
una materia cara. 

Es fundamental que exista una rela- 
ción buena y estrecha entre pro- 
veedor y diseñador, tanto si es un 
creador novel como consagrado. De 
hecho, los diseñadores ya no los 
califican de proveedores, sino de 
partners o colaboradores, porque de 
ellos depende parte de su éxito. 
Para las marcas de lujo, por ejemplo, 
son uno de sus principales activos, 
ya que acostumbran a desarrollar 
juntos las colecciones de tejidos 
exclusivos, no sólo para sorprender a 
los clientes, sino también para evitar 
las copias. 

A la hora de comprar, es necesario 
saber la cantidad de tejido que se 
va a emplear en la colección. Al 
Iniciar la negociación, lo primero 

que exigirá el tejedor será un pedido 

por un mínimo de metros. En este 

sentido, si no se tiene pensada una 

fran producción, lo recomendable 


es comprar mucho de muy pocos 
tejidos. Hay que tener en cuenta 
que cuantos menos metros se pidan, 
más difícil es negociar precios y, en 
consecuencia, más caro se compra. 
En ocasiones pueden encontrarse 
tejidos de otras temporadas en stock 
o sobrantes a precios más bajos. En 
calzado, además, es difícil calcular 
los metros necesarios, porque el 
proceso para hacer un zapato es muy 
complejo, 
Una vez hecho el pedido, es aconse- 
Jable mantenerse en contacto con el 
proveedor y, una vaz recibido, com- 
probar que lo entregado corresponde 
a lo acordado. 
De todas maneras, entre la negocia- 
ción de cantidades, precios y fechas 
de entrega y la recepción del pedido, 
es normal mantener el contacto para 
gestionar posibles modificaciones y 
acordar hasta los más mínimos deta- 
lles que pudieran haberse pasado 
por alto, como, por ejemplo, quién se 
encargará de los gastos del envío: el 
proveedor o el diseñador, cuestiones 
que deben reflejarse en la factura 
Durante este período, también es 
importante controlar el tiempo de 
los procesos, ya que cualquier retra 
so en la recepción del tejido podría 
implicar la llegada de la prenda a la 
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tienda fuera de plazo, lo que puede 
significar no estar en el escaparate, 
perderse el inicio de la temporada 
o quedarse en el almacén hasta las 
rebajas. 


ENNOBLECIMIENTO 
TEXTIL 

También conocido como acabados, 
se encuentra tanto en la cadena 
textil-confección como en la de la 
piel, y reúne todos los procesos 
que se realizan sobre la materia 
prima —fibra, hilo, tejido, género de 
punto por urdimbre, género confec- 
cionado- en las diversas fases de su 
procesamiento, como la tintura, el 
estampado o el blanqueo. Hay que 
tener en cuenta que, dependiendo 
del diseño, una prenda puede preci- 
sar de un acabado concreto una vez 
que ya ha sido confeccionada, como, 
por ejemplo, aplicar aspectos enve- 
jecidos o bordados en el modelo. 
Estos procesos son cada vez más 
importantes, porque, por un lado, 
ayudan a la diferenciación de los 
tejidos y, por otro, aumentan su 
valor, pues les permite adaptarse 
a las necesidades funcionales de 
la moda, en constante cambio y 
Debido a que muchas 
veces es el mismo tejido el que 


evolución. 


incorpora los diferentes procesos 
de ennoblecimiento, es habitual que 
los tejedores trabajen mano a mano 
con las empresas especializadas en 
acabados textiles. Éstas suelen ser 
más pequeñas que las dedicadas a 
la producción textil, con una oferta 
más diversificada y menos automa- 
tizadas. 

El diseñador debe conocer esta fase, 
aunque no tiene por qué involucrarse 
en ella, a no ser que desee crear un 
tipo concreto de tejido, 

Algunos de los principales procesos 
de ennoblecimiento se detallan a 
continuación. 


Es el proceso mediante el cual la 
materia textil se sumerge en un baño 
de una solución colorante mezcla- 
da con fijadores y mordientes. Esta 
combinación, sumada al tiempo de 
permanencia de la tela en el baño, 
permitirá que el color se impregne en 
la fibra y se fusione completamente. 
De esta manera, todo el textil cambia 
su tono original. 

Existe también el teñido por reserva, 
en el que una parte de la tela se priva 
de la tintura y queda del color origi- 
nal, lo que permite realizar distintas 
figuras, degradados y efectos en 


PRODUCCIÓN | 101 


Y) Marthe Esteban 


102 | EL TODO-EN-UNO DEL DISEÑADOR DE MODA 


la tela. Las técnicas más comunes 
son el teñido por amarras y el batik, 
en que la reserva de la tela se hace 
utilizando cera. 


Consiste en la inmersión del tejido 
en un baño caliente con blanqueante, 
que es adsorbido por una combina 
ción de interacciones hidrófobas. Sin 
embargo, el uso del tejido y los pro 
cesos de lavado provocan lentamente 
el proceso inverso, que se vaya «des- 
1dsorbiendo», por lo que una vez con 


feccionada la prenda, se recomienda 
el emipleo de detergentes que lleven 
blanqueantes incorporados. 


MÍ 
Es el proceso de transferir una ima- 
gen a un textil. Puede ser una ima- 
gen concreta, que se ubicará en 
Una parte específica de la prenda, o 
puede ser un full print (estampado 
total), en que toda la tela se estam- 
pa con un motivo que se repite. 


El estampado se puede realizar 
mediante rodillos, por bloques, 
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por termotransferencia, por urdim 
bre, por corrosión o con serigrafía 
(estampado con pantalla). 


Se utilizan como acabado para los 
curtidos, a modo de protección contra 
el rallado, el desgaste o la abrasión. 
Forma una película más o menos dura 
y brillante, con buena resistencia a la 
fricción, por lo que influye de forma 
directa sobre el aspecto y el tacto de 
una piel. 

MUESTRARIO 

La confección de los prototipos o 
muestras es la parte más cara de 
esta primera etapa y la que implica 
más riesgo, ya que es posible que no 
todos los modelos propuestos ten- 
zan éxito entre los clientes. Sólo se 


mandará a producir lo que se venda, 


calculando siempre excedentes por 
si la tienda necesitara reponer a 
mitad de temporada. 

Este proceso es hoy agotador, ya 
que el mercado exige, al menos, 
tres colecciones por temporada: la 
Colección principal, la precolección 
y los flashes o las actualizaciones, 
mientras que hasta hace unos años 
bastaba sólo con una colección 
cada seis meses, coincidiendo con 
las dos temporadas. 

Una vez que se ha concretado la 
venta, el siguiente paso es realizar 
el escalado de los prototipos que se 
deben producir, por lo que es fun 
damental tener claro para quién se 
está diseñando, si es mujer, hombre 
O niño, ya que las tallas varían en 
función ese factor 
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, TALLAS DE ROPA q ll y 
Mujer 
Pantalones 
Reino Unido 5 5 M mM E pi XL 
| Estados Unidos 4 ó 8 10 12 14 16 
Europa 36 38 40 42 44 46 
Medida en cm 68-70 70725 7375 76-78 79-82 69-06 
Blusas, tops, chaquetas 5 
Reino Unido (letras) xxs xs s mM l xL XXL E 
Reino Unido ó 8 10 2 14 6 18 $5 
Estados Unidos 0 2 4 6 y 10 12 3 
Europa 34 36 38 40 42 44 46 G 
Medida en cm 85.87,5 88-90 90,592,5 93-96 96,599 — 99,5-103 — 103,5-107 2 
Hombre E 
ES 
Pantalones = 
Reino Unido /Estados Unidos 28 30 32 34 36 38 40 Fl 
Europa 38 40 42 44 46 48 50 
Medida en am 7175 76-79 80-95 86-90 91-94 95-99 100-105 
Camisas 
Reino Unido/Estados Unidos — 14 147 15 157 16 162 17 
Europa 36 37 38 39 ' 42 43 
Trajes, jerséis, abrigos 
Reino Unido/Estados Unidos 32 34 3 38 40 42 44 
Europa 42 34 46 48 50 52 54 ta 
RÓN original como el escalado, indicando 
Infantil Este proceso se lleva a cabo con el — los materiales y las fornituras preci- 
a fin de obtener distintas tallas de un — sas para cada pieza 
Talla xs Ss Ss M mi 1 Lx d 
mismo modelo — e i 
Edad 4 68 8:10 10 10-12 12 12-14 a más grandes o más Una vez descrita la prenda con los 
Altura 104 116 128 140 152 158 164 Pequeñas- para cubrir todo el rango materiales específicos y el escalado, 
que ofrece el mercado donde se va a — ya puede enviarse al taller para su 
vender la colección. Esto se consigue — producción. 
principalmente desplazando ciertos 
Puntos del contorno de cada una de CÁLCULO DE COSTES 
las piezas que componen el patrón — Antes de realizar el muestrario, una 
Reino Unido 35 4 45 5 55 65 7 75 base de la prenda, lo que puede alec- vez definidas las líneas generales de 
dos Unidos 6 65 7 75 8 9 95 10 faro no a otros puntos internos. la colección y sus modelos, debe 
Europa 37 Ss sas da 44 ss En todo este proceso, la figura del — hacerse una plantilla de planificación 
Medida en em 23 2 5 25 2 65 27 a a a , 
patronista cobra una importancia — en la que se refleje la previsión de 
nas Capital; se trata del profesional que — ventas por clases de producto, para 
? trabaja junto al diseñador y tiene la — tener en cuenta los materiales que 
| Reino Unido 5 6 65 7 8 B5 9 95 10 105 11 función de desarrollar tanto el patró. 4 
| ; Ñ patrón — serán necesari e 
l Estados Unidos 65 7 75 8 9. 095 10 105 11152 sarlos y sus costes, 
Europa 39. 40 a 42 42,5 43 435 44 045 45 
Medida encm 245 25 26 27 275 28 285 29 295 30 
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Esta plantilla está compuesta por las 
diferentes fichas técnicas que se ela- 
boran para cada una de las prendas, 
en las que se determinan algunas 
especificaciones, como el tejido, el 
metraje, el color o las tallas, que 
ayudan a calcular tanto el consumo 
de tejidos y otros materiales como 
el coste aproximado sobre las ventas 
previstas. De la plantilla de planifica- 
ción se obtienen otras dos plantillas: 
una para el muestrario, con indicacio- 
nes para la realización de la muestra 
y sus costes, y la plantilla de produc- 
ción, con información exhaustiva de 
medidas y materiales, 

Para calcular los costes exactos es 
necesario saber las medidas de las 
prendas, con las diferentes tallas, 
y el número de piezas de cada una. 
Cuanto más complejo es el patronaje 
de las prendas, más se encarecen los 
procesos y más difíciles resultan, 

Si se sobrepasa el presupuesto a la 
hora de comprar el tejido, se puede 
compensar simplificando el patrón; 
por el contrario, si se ha sido pruden- 
te con la materia prima, la colección 
puede ganar valor con un patronaje 
más estudiado. 

A la hora de negociar con el taller que 
se encargará de realizar la producción 
en serie de las prendas, hay que tener 


en cuenta el volumen que se va a 
producir, la variedad y la variabilidad 
(las variables de cada prenda en color, 
fornituras, etc.). Cuanto mayor sea el 
volumen, más se puede negociar el 
precio para reducirlo; en cambio, cuan- 
to mayores sean la variedad y la varia- 
bilidad, más se encarece porque añade 
complejidad a la producción, además 
de alargar los plazos de entrega. 


PRODUCCIÓN 

Encontrar un buen taller no es tarea 
fácil. En los últimos años, la industria 
textil y de la confección ha sufrido 
una crisis, lo que ha repercutido en 
todos los mercados. Por ejemplo, 
en Europa, con la deslocalización, 
se ha visto sobre todo afectada la 
manufactura, lo que implica que el 
número de talleres ha disminuido, y 
los que quedan están desbordados. 
Por ello, como en todo el proceso de 
producción, es importante vigilar las 
fechas, ya que si la producción no es 
muy alta, el taller puede dejarla en la 
cola, detrás de producciones mayores 
de otros clientes, lo que perjudicará el 
periodo de entrega establecido. 
También resulta complicado, sobre 
todo para los jóvenes diseñadores 
o las marcas emergentes porque, 
como los proveedores, exigen unos 


Coste total tejidos 


Tipo 
Coste/metro 
Metraje 
Coste total 


Tejido 1 
Tejido 2 
Forros 
Envío 
Otros 


Coste total fornituras 


Tipo 
Coste unica 
Total unidados 
Coste total 


Botones 
Cremalleras 
Cintas 
Etiquetas 
Otros 


Coste total manufactura 


Coste 
Escalado 
Corte 
Cosido 
Taller 


Coste total recepción 
Coste 
Envio 


Almacenaje 


Calculo estimado precio final 
Total coste producción 


+ Coste agente /representante 
+ Margen agente ¿representante 


+ Margen tienda 
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+invierno 2009-2010 en la 080 Barcelona Fashion 


Gori de Palma. Otoi 


iseño: 


jorge Andreu. Di 


mínimos, Es importante negociar bien 
y, del mismo modo que ya se hizo con 


los proveedores de materia prima, 
aquí también debe concretarse quién 
se encarga del envío y cuáles son los 
tiempos de entrega, especificando 
si ésta se realiza en un sólo bloque 
al final de la producción o en varias 
fases. 

En cuanto a la colección, es nece 
sario especificar todos los detalles 
para que durante la producción no 
haya errores. Se debe ser cuidadoso 
y perfeccionista, y no dar nada por 
supuesto. Cualquier olvido, por nimio 
que sea, puede resultar desastroso 
e irreversible. Es necesario enviar al 
taller la información clara y detallada 


por modelos, tallas y colores de cada 
una de las prendas. 
Abrir las cajas con las prendas ya con 


feccionadas es siempre un momento 
de suspense: pueden recibirse vaque- 
ros para niño en vez de para hom 
bre, camisas que llegan arrugadas, 
mangas desiguales, costuras irregu- 
lares... Por ello el control de calidad 
es fundamental, lo que implica un 
contacto frecuente con el taller para 
supervisar cómo va la producción; 
si se desatiende esta tarea hasta 
que se reciben las prendas acaba- 
das, pueden surgir desagradables e 
irreparables sorpresas que es mejor 
intentar controlar desde el principio. 
Cabe mencionar, eso sí, que el mar 


keting ha convertido en experiencias 
de éxito algunos de estos errores 
=como ocurrió con el caso de los 
vaqueros nerados=, pero como na 
es una ley universal, y no siempre 
se cuenta con un departamento de 
marketing, es mejor evitarlo pidiendo 
muestras de las prendas al taller y 
corrigiendo sobre la marcha. Es una 


gestión necesaria si no se quiere 
discutir después sobre quién se hace 
cargo del error. Siempre puede esca- 
parse algo, pero el objetivo es que, 
antes del empaquetado, se tenga 
la certeza de que no habrá grandes 
errores. 


Este punto es uno de los inconve 
nientes de llevar la producción fuera. 


Confeccionar en el norte de África 
o en China puede ser más econó- 
mico, pero si no se tienen recursos 
para controlar de cerca la calidad, 
puede ser finalmente una decisión 
no acertada. 

En la producción de calzado, este 
proceso se complica mucho más. Un 
zapato está compuesto de muchas 
piezas y las series cortas resultan 
muy caras, El prototipo de un zapa- 
to, por ende, es caro y además hay 
que hacer dos, uno para cada pie. 
Lo mismo ocurre al negociar con los 
talleres para producir la colección. 
No aceptan pedidos pequeños y los 
mínimos que exigen son muy altos si 
se cuenta con un presupuesto bajo. 
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im 


Emos 


Movi 
Diciar 
Enoro 
Púbres 
Ab 
Huye 


hoprtc 


Marzc 


O Daniel Riera, Tienda de Pedro García 


Julo-agosto 


Iillo-agosto 


Fin de la colección 


marzo 


Inicio de la producción Das 


Producción 


Entro; 


1bre-octubie 


Púbraro 


Por ello, en esos casos se acostumbra 
a trabajar con tejidos o plástico, y no 
con piel, porque el peso del coste se 
vuelca en la manufactura. 


ALMACÉN 

Además de controlar los plazos de 
entrega, es preciso saber dónde se 
va a realizar ésta. Lo más habitual es 
que se haga llegar a un lugar acor 
dado, que puede ser el estudio del 
diseñador o un local. Existen alma- 
cenes externos especializados, que 
son los que utilizan las marcas que ya 
trabajan con volúmenes considera- 
bles y con distintos talleres. En estos 
casos, es el almacén el que se hace 
responsable de clasificar las prendas 
por cliente y enviarlas. 

Como la moda es cíclica, el almacén 
sólo estará lleno en los periodos 


de la colección, ventas Sel 


ls tejidos y las fornituras 


Fin de la producción, inicio de las entr 


15, cobros 


loptiembre-octube ión, encargo de los tejidos 
bre Patrones, primeras muestras 
1e Desarrollo del muestrario 


inicio de las ventas Ideas, diseño de 


ación, encal 


Patrones, prime 


Fin de la colecciór 


Encargo de los tejidos y 


Primavera-verano 
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la colección 

de los tejidos 
muestras 

rrollo del muestrario 

inicio de las ventas 
Presentación de la colección, ventas 


Presentación de la colección, ventas 


fornituras 


Inicio de la producción 


Producción 


Fin de la producción, inicio de las entregas 


Entregas, cobros 


álgidos de producción, mientras que 
entre una temporada y otra permane- 
cerá prácticamente vacío. 


CALENDARIO 
Controlar el calendario es indispen 
sable en un negocio en el que no se 
puede llegar tarde. Puede parecer 
complicado, porque mientras se cie- 
rra la venta de una colección ya se 
está trabajando en la siguiente, pero 
consiste simplemente en adoptar una 
dinámica de trabajo. 

El prót-d-portor, respecto a otros seg- 
mentos -como la alta costura o la 
gran distribución- se caracteriza por 
un calendario programado, alrededor 
del cual se estructura toda la industria 
y sobre el que trabaja toda la cadena 
textilconfección. Hasta hac 


poco, 
este calendario contemplaba dos 
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colecciones al año, la de primavera- 
verano y la de otoño-invierno, pero en 
la actualidad ya se trabaja con seis, 
incluidas colecciones principales, pre- 
colecciones y actualizaciones, con el 
objetivo de ofrecer un mejor servicio 
a la tienda y tratar de seducir al con- 
sumidor con constantes novedades. 


GESTIÓN 

DE LA PRODUCCIÓN 

Para gestionar la producción hay que 
crear un sistema fácil para calcular 
el valor de una colección y de todos 
los procesos que conlleva. La manera 
clásica de determinar los costes es 
sumar todos los materiales -tejidos, 
fornituras, patrones y otros- e indicar 
lo que cuesta cada proceso. 

Existen también en el mercado varios 
softwares de gestión específicos para 
la producción de colecciones de moda 
que, aunque precisan de una inversión 
importante, a la larga compensan por- 
que es un esfuerzo que se puede evitar 
cada temporada. Son programas muy 
evolucionados que no sólo ayudan a 
desarrollar el diseño de la prenda, sino 
también a realizar los patrones y esca- 
lados, permitiendo efectuar un cálculo 
muy preciso de los costes. 

Las marcas de moda, por ejemplo, 
acostumbran, además, a incorporar 


en la producción estos softwares de 
diseño y patronaje por ordenador, 
aplicando la información que con- 
tienen a máquinas que cortan los 
diferentes patrones sobre el tejido. 
De esta manera se puede aprovechar 
al máximo la tela. 

Por último, cabe mencionar que en 
la moda el precio de venta final de 
una prenda no se calcula sumando el 
coste total con el margen de benefi- 
cio del diseñador y los márgenes de 
agentes y tiendas. Al fijar el precio 
se consideran también una serie de 
elementos intangibles —cuyo coste 
sí es tangible, como, por ejemplo, 
la imagen de marca, que en algunos 
casos es la razón por la que el precio 
de una prenda es muchísimo más 
elevado que los costos reales de su 
producción 

Las previsiones que se han efectuado 
en este capítulo sólo corresponden 
a la producción; falta distribuir la 
colección en el mercado, comunicarla 
y publicitaria, 
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GLOSARIO 


Acabados: también llamados 
ennoblecimiento textil, son todos 
los procesos que se realizan sobre la 
materia prima en las diversas fases 
de su procesamiento. 


Almacén: lugar donde se guardan 
las prendas antes de distribuirse 
a los puntos de venta. 


Aprestos: acabados realizados 
a los curtidos. 


Batik: técnica de teñido por reserva 
en la que se utiliza la cera. 


Blanqueo: acabado que consiste 
en sumergir un tejido en un baño 
caliente con blanqueante. 


Curtidos: referente a las pieles 
y los cueros. 


Economía primaria: la basada en 
la agricultura y la ganadería. 


Ennoblecimiento textil: véase 
acabados. 


Escalado de un patrón: proceso 
para obtener distintas tallas de un 
modelo. 


Estampado: proceso de transferir 
una imagen a un textil. 


Feria textil: evento que se organiza 
anual o bianualmente con el objetivo 
de promocionar un sector de la 
moda. 


Full print: estampado realizado 
en toda la superficie de la tela. 


Logística: conjunto de medios y 
recursos que permiten llevar a cabo 
una actividad, 


Marketing: conjunto de técnicas 
que mediante estudios de mercado 
intentan conseguir el máximo 
beneficio en la venta de un producto. 


Muestrario: conjunto de muestras o 
prototipos de una colección. 


Partner: compañero. 


Patronista: profesional que trabaja 
Junto con el diseñador y que se 
encarga de desarrollar tanto el 
patrón original como el escalado, 


Plantilla de planificación: 
plantilla de control de los materiales 
necesarios para el desarrollo de una 
colección y sus respectivos costes. 


Prémiere Vision Pluriel: principal 
Teria textil que se organiza en París. 


Proveedor: persona o empresa que 
abastece de existencias. 


Softwares de gestión: programas 
informáticos que ayudan a desarrollar 
el diseño de la prenda, realizar los 
patrones y escalados, y hacer un 
cálculo muy preciso de los costes. 


Teñido por amarras: técnica de 
tenido por reserva en la que se 
utilizan cuerdas, correas, elo. 


Teñido por reserva: forma de 
tintar en la que una parte de la tela 
se priva de la tintura y queda con su 
color original. 


Tintura: proceso mediante el cual 
un textil cambia su tono original 

al sumergirse en un baño de una 
solución colorante mezclada con 
fijadores y mordientes. 
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VENTA Y DISTRIBUCIÓN 


VENTA Y DISTRIBUCIÓN 
EA A A 


PROCESO DE VENTA 

Con la colección desarrollada y una 
vez hecho el muestrario, el siguiente 
paso es comenzar el proceso de venta 
de la colección, y decidir dónde y 
cómo se desea distribuir. 

Para realizar las ventas, un diseñador 
tiene dos maneras de introducirse 
en el mercado: mediante una tienda 
propia, que es la mejor forma de 


tener contacto directo con los consu 
midores —conocer su opinión y saber 
cuáles son las prendas que gozan de 
más acept 
y a través de las tiendas multimarca, 
que para un diseñador que acaba de 


¡ón o las que no gustan=, 


comenzar es la manera más sencilla 
de abrirse paso. El modo de llegar a 
estas tiendas depende de los recur- 
sos del diseñador: puede ser que lo 
haga de manera personal lo que 
implica un trabajo adicional, como 
recorrer las zonas de las ciudades 
en las que más interesa estar, detec 
tar las tiendas existentes, decidir en 
cuáles encaja la colección que se va 
1 vender y, finalmente, contactar con 
ellas= o lo puedo hacer con la ayuda 
de un profesional, contratando a un 
agente o representante comercial 


Se trata de un profesional de las 
ventas que conoce el sector y sabe 
cómo funciona la distribución en 
determinadas zonas o países. Su 
objetivo es introducir la colección 
de una marca o un diseñador en 
las tiendas multimarca actuando de 
intermediario entre el punto de venta 
y el diseñador, y cobrando una comi 
sión de alrededor del 10% de las 
ventas efectuadas. Un buen agente 
no debe tener simplemente don de 
gentes para hacer negocios, sino 
que debe entender la colección y 
creer en el proyecto del diseñador o 
la marca, conocer los establecimien- 
tos en los que encaja y saber llevar 
a buen término una negociación. El 
logro no es sólo que venda, sino que 
se haga en el lugar adecuado. 

Los agentes o representantes suelen 
tener una cartera de clientes, es decir, 
varias marcas y diseñadores con los 
cuales negociar una posible venta y 
estipular los volúmenes, las entregas 
y los precios. Los hay que optan por 
diversificar mucho su cartera para 


evitar que unos y otros coincidan en 
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el mismo segmento de mercado, y 
otros que prefieren especializarse 
en unas líneas concretas, por lo que 
acostumbran a trabajar con una red 
de tiendas muy específicas, a las que 
ofrecen un gran abanico de opciones 
sobre un mismo tema o estilo. 

Como el mercado de la distribución 
tiende a la especialización por estilos 
y a la diversificación en artículos, es 
más aconsejable optar por la segun- 
da estrategia, De todos modos, no es 
una norma general. 

A la hora de seleccionar el agente es 
preciso tener claro dónde se quiere 
vender -en qué ciudades, zonas, 
tipos de tienda, etc.-; de este modo, 
no sólo se escogerá al profesional 
que mejor pueda implicarse en el 
proyecto, sino también aquél cuyo 
ámbito de actuación esté en sintonía 
con la estrategia trazada. 

La relación con el agente debe ser 
muy estrecha, ya que es el punto 
de contacto entre el diseñador y el 
consumidor. El agente no sólo se 
encarga de realizar los pedidos en 
las tiendas, sino también de recoger 
las impresiones de sus responsables, 
por lo que es el primero en averiguar 
si la colección gusta, si encaja en 
el segmento de mercado escogido, 
si tiene aceptación, si hay aspectos 


que potenciar, si hay líneas que se 
podrían abandonar, etc. Los diseña- 
dores o las marcas que tienen tien- 
das propias reciben esta información 
de primera mano y de manera casi 
inmediata, por lo que pueden actuar 
en consecuencia rápidamente; con 
el agente intermediario, el contacto 
con el punto de venta y el consu- 
midor se diluye. Para evitarlo, hay 
que construir una relación basada 
en la confianza mutua y el trabajo 
en equipo 

El agente debe exponer la respuesta 
que haya obtenido del mercado y 
realizar propuestas. En función de las 
demandas que realicen los respon- 
sables de las liendas, puede inclu- 
so solicitar modificaciones sobre 
la colección. Todas las propuestas 
deben medirse y estudiarse con cui- 
dado. Como es imposible para una 
marca o un diseñador controlar el 
argumento de venta que utiliza el 
agente o representante a la hora de 
negociar con las tiendas, es preciso 
determinar los límites de estas nego- 
ciaciones, pactando desde el prin- 
cipio con el agente lo que se puede 
negociar y lo que no, y hasta qué 
punto, Cualquier modificación podría 
encarecer la producción o, senci- 
llamente, hacer que ésta no fuera 


viable, Si bien en ciertas ocasiones 
un cambio a tiempo puede salvar una 
colección, también es cierto que hay 
modificaciones que pueden deswir- 
tuar la filosofía de la colección y del 
proyecto que se emprende. 


A PRESENTACIÓN 

LA COL IÓN 

Una vez que el diseñador o la marca 
ha decidido si trabajará con un agen- 


le o por cuenta propia, el primer 
paso para la venta de la colección es 
presentar el muestrario a los respon- 
sables de compras de las tiendas. 

Es importante mostrar la colección 
siguiendo los tiempos que marca el 
pretá-porter. Es decir, enero-febrero 
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para la colección de otoño-invierno, 
y julio-=septiembre para la de pri- 
mavera-verano. Con la irrupción de 
las precolecciones han empezado 
a imponerse en el calendario dos 
nuevos períodos de presentaciones: 
mayo para las colecciones interme- 
dias entre invierno y primavera, y 
diciembre para las que enlazan vera- 
no con otoño. 

Presentar los modelos fuera de las 
fechas establecidas puede llevar 
al fracaso. Si se decide mostrar 
la colección antes de tiempo, lo 
más habitual es que los clientes no 
quieran arriesgarse, ya sea porque 
todavía no conocen las tendencias, 
porque no han visto qué presentan 


2009, en la 080 Barcelona Fashion 


Lutz, primavera-veran 


la d 


Jorge Andreu. Confe 
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los demás, porque no han previsto 
aún la temporada, etc, Una vez que 
ha finalizado el último desfile de la 
semana de la moda femenina de 
París, todo está ya resuelto. Así, 
si bien presentar antes de tiempo 
es arriesgado, hacerlo después es 
imposible, porque todos los pedidos 
están realizados y cerrados. 


El showroom 

Es la manera más habitual de presen- 
tar la colección a los compradores 
profesionales de la distribución. Los 
showrooms son espacios pensados 
y diseñados para vender a las tien- 
das, concentrados normalmente en 
las mismas zonas de las principales 
capitales, que abren durante las mis- 
mas fechas para facilitar la visita de 
los compradores, normalmente con 
cita previa. 

Si se tienen recursos, lo ideal es 
disponer de un showroom propio 
al cual invitar a clientes asiduos 
y potenciales para mostrarles las 
prendas de manera directa utilizando 
todo tipo de elementos que expli- 
guen tanto la colección como la 
filosofía de la marca. Pero lo más 
habitual cuando un diseñador o una 
marca empieza, o cuando se quiere 
entrar en un mercado extranjero, es 


acceder a un showroom multimarca. 
En muchos casos, el mismo agente 
O representante comercial cuenta 
con un showroom donde presenta a 
los responsables de las tiendas las 
colecciones con las que trabaja. 
Como son espacios donde se mues 
tra la colección a las tiendas, los 
Showrooms acostumbran a imitarlas 
para dar ideas y sugerencias sobre 
la presentación de la colección. Este 
aspecto se trabaja mucho más en los 
showrooms propios de las marcas, 
en los que todos los elementos están 
muy cuidados, aunque cada vez es 
más importante en los multimarca, 
donde cada colección tiene su zona y 
trata de ambientarse según su estilo. 
El objetivo, en todo caso, es dar con 
un ambiente de trabajo relajado y 
personalizado. 

El showroom, a pesar de que la tem 
porada de ventas es muy concreta 
y debe ceñirse a ella, es un espacio 
que siempre está abierto para acabar 
de concretar pedidos, definir madifi- 
caciones, trabajar entregas interme- 
dias o reposiciones. También está 
abierto a estilistas, quienes solicitan 
las prendas de la colección para 
realizar editoriales de moda y de esta 


manera promoverlas en revistas o 


portales virtuales. 


XXL brands in action 
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Las ferias y los salones 

Se trata de acontecimientos comer 
ciales puntuales. A diferencia de un 
showroom, en la feria se alquila un 


espacio durante un tiempo limitado 


(tres o cuatro días, que es lo que dura 
el evento) para realizar contactos y 
pedidos, no necesariamente con cita 
concertada. Las marcas y los dise 
fadores asisten en caso de no tener 
showroom o de ir en busca de nuevos 
contactos. Se acude con el agen 
te comercial, que es el encargado 
de seleccionar los puntos de venta, 
hacer contactos y negociar pedidos. 
Además, las ferias son una buena pla- 
taforma para darse a conocer sobre 
todo a los compradores internacio 


nales, con los que es difícil contactar 
de otra manera. Es la oportunidad de 
presentarse personalmente, mostrar 
la colección y entablar una relación 
comercial. 

El abanico de ferias es muy amplio, 
por lo que hay que encontrar una 
acorde con la colección que se quiere 
vender para que sea un buen marco 
de presentación. La creciente espe- 


cialización de la distribución obliga 


también a las ferias a organizarse por 
temas: moda urbana, femenina, mas- 
culina, deportiva, de baño e intima, 
novias, calzado, etc., lo que facilita 


la labor de saber a dónde es más 
conveniente asistir. En todo caso, 
hay algunas que son citas ineludibles, 
bien por su trayectoria histórica o por 
el volumen de expositores, como la 
Who's Next, que se realiza bianual 
mente en la ciudad de París. 

Las colecciones de hombre son las 
primeras en presentarse en Floren 
cia, en el salón Pitti Immagine Jomo 
(que ha incorporado un apartado 
para precolecciones de moda feme- 
nina). Le toman el relevo los desfiles, 
showroom y salones de las semanas 
de la moda masculina de Milán y 
París. Simultáneamente, se celebra 
en Berlín el Bread £ Butter, con 
las colecciones de moda urbana, 
tanto masculinas como femeninas, 
Luego viene el prét-á-porter femeni- 
no, que se muestra primero en Nueva 
York, y después en Londres, Milán 
y Pa 
a la semana de la moda de estas 


, por este orden. En paralelo 


ciudades, se organizan otras ferias 
profesionales en la mayoría de las 


capitales europea 


Hasta hace poco, las ferias especiali 
zadas en el calzado, los complemen: 
tos y los accesorios se celebraban 
más tarde, pero en la actualidad 
tienden a seguir las mismas fechas 


que las de colecciones de ropa, ya 


IVTERMATIONMAL FAStIONAISTOV 
da TAN - 014 Fer. 2007 

PDRIS - PORTE DE VESSALLES 
HALL 2 
WUWW.WIHOSIVEXT.COM 
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rector 


ulles. Who's Next, Di 


Deshel 
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A GENTLEMEN'S COLOUR COLLECTION | 


FASHION 8 ACCE 


que cada vez están más presentes 
dentro de las boutiques. 


CONCRETAR LA VENTA 
Existen dos elementos que serán de 
gran utilidad para la venta de una 
colección: el lookbook y el catálogo de 
referencias. Estas obras gráficas, que 
el potencial comprador puede llevarse 
de la feria o showroom, detallan la 
colección que acaban de ver en la 
feria y lo pueden ayudar a tomar la 
decisión de qué y cuánto comprar. 

El lookbook es una herramienta que se 
crea en cada colección y que recoge 
todas las prendas que la forman 
Estas imágenes pueden ser tomadas 


SORIES 


del desfile o como resultado de un 
estilismo, con el objetivo de mostrar 
de una manera clara y directa al com- 
prador cómo queda la prenda una vez 
puesta y cómo puede combinarse, De 
esta manera, no sólo se facilita la 
venta con más argumentos, sino que 
tembién se proporcionan ideas sobre 
posibles maneras de colocar la pren- 
da en el punto de venta. 

Cada estilismo se presenta referen 
ciado, lo que permite al comprador 
indicar en qué prendas está interesa 
do y señalar con posterioridad a los 
estilistas de moda las prendas que 
claramente utilizarán en futuras inser- 


ciones en medios. 


GUILLEN DOZ 


La otra herramienta, el catálogo de 
referencias, son hojas de trabajo que 
recogen una descripción minuciosa de 
cada prenda, que incluyen un dibujo o 
una fotografía, y detallan las variables 

color, tejido y fornituras- y el precio 
de la pieza, así como su código y la 
fecha de entrega. 


Los precios 

Al negociar una venta, el precio es una 
de la variables que resulta determi 
nante para que ésta se concrete o no. 
Como factor clave en la negociación, 
es fundamental que su presentación 
en el catálogo de referencias sea clara 
para evitar malentendidos 


Por parte del diseñador, las variables 
que se consideran para fijar el precio 
de una prenda son: el modelo, el tejido 
y, en algunos casos, sobre todo en el 
calzado, la talla. 


La orden de pedido 

Una vez que el cliente ha visto la 
colección y ha decidido qué va a 
comprar, se tramita la orden de pedi 
do. Es un documento en el que se 
detalla la cantidad de cada uno de los 
modelos que adquiere, las tallas y los 
colores, los precios correspondien- 
tes, las fechas de las entregas, los 
pagos y las posibles penalizaciones 
del servicio. 
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Nombre del diseñador 


Datos fiscales del diseñador: 
Factura n%: 


Nombre del cliente: 
Datos fiscales: 


Tallas 


Modelo Color xs Ss ML 


Descripción 


Fecha de la orden: 
Fecha de entrega: 


CONDICIONES Y CLÁUSULAS: 


Las fechas de entrega 

Ala hora de negociar con las tiendas, 
es importante acordar los tiempos 
y las fechas de entrega, que varían 
según los países. Cumplir con estos 
plazos pactados es tan importante 
como el contenido de una colección. 
Llegar tarde puede dejar las prendas 
fuera del escaparate de la tienda y en 
un rincón porque los principales espa- 
cios ya han sido cubiertos. En el peor 
de los casos, puede ser motivo para 
que el cliente devuelva la colección. 


Nombre de la tienda: 
Datos de contacto: 


Unidades peta Total 
por unidad 


TOTAL 


Con la irrupción del nuevo sistema 
de actualización constante de las 
colecciones por parte de las grandes 
cadenas de distribución, el comercio 
multimarca exige también una mayor 
renovación de las prendas para ser 
igual de competitivo. Esta tendencia 
viene además reforzada por el incre- 
mento de la superficie comercial en 
las tiendas, en detrimento de la zona 
dedicada al almacenamiento, que 
evita la acumulación de stocks. Por 
tanto, las tiendas no sólo demandan 


Primavera Mes 
verano 

Precolección Enero 
Colección principal — Febrero 
Flash vacaciones — Abril 


la colección principal de la temporada 
y los pedidos intermedios que ayudan 
a venderla, sino que además tienden 
a exigir entregas pequeñas y seg- 
mentadas porque no tienen espacio 
donde guardar la mercancía. Se suele 
trabajar sólo con la colección que 
está en la tienda, lo que exige pun- 
tualidad en las entregas y un contacto 
constante con el punto de venta para 
posibles reposiciones. 

El calendario del prét-á-porter, con 
sus tradicionales dos temporadas pri- 
mavera-verano (que se entrega a par- 
tir de enero) y otoño-invierno (que se 
entrega a partir de junio), se amplía 
con las precolecciones (un mes antes 
de las ya indicadas), los flashos y las 
actualizaciones de temporada (a lo 
largo de ésta). 


Las precolecciones 

Acostumbran a ser una continuidad 
de las prendas más vendidas en la 
temporada anterior, aunque cada vez 
ganan mayor importancia y empi 
zan a tener autonomía. Su objetivo 
no es tanto de imagen o tendencia, 
sino dar un servicio a la tienda y 
contribuir a impulsar las ventas de 
principio de temporada. Su precio 
suele ser más competitivo, ya que se 
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Otoño- Mes 
invierno 

Precolección Julio 
Colección principal Agosto 
Flash Navidad Octubre 


ponen a la venta durante el periodo 
de rebajas, junto con las prendas con 
descuentos. 


Los flashes y las actualizaciones 
Los fashes sirven para cubrir perio- 
dos concretos como Navidad y Fin 
de Año, donde se ponen a la venta 
vestidos de fiesta, o el verano, con 
trajes de baño y accesorios para la 
playa=, mientras que la función de las 
actualizaciones es ir reponiendo las 
prendas más vendidas y actualizar, 
como su propio nombre indica, la 
colección principal con modelos que 
no estaban contemplados y que son 
tendencia. 


SERVICIO POSVENTA 

Y PENALIZACIONES 

Cuando la venta ha sido pactada, se 
da inicio a una relación entre dise- 
fador-marca y tienda que no acaba 
simplemente en el momento de hacer 
la entrega del pedido. El servicio pos- 
venta, cada vez más importante, con- 
siste en cuidar los tiempos de entrega, 
reponer el género durante las tempo- 
radas, sustituir las prendas defectuo- 
sas y apoyar la marca en la tienda con 
elementos de comunicación, como 
promociones y/o desfiles. 
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Este servicio no sólo es necesario 
para mantener y reforzar la relación 
con la tienda, sino que también es 
imprescindible de cara al público 
final. Las reposiciones de los artícu- 
los más demandados, los cambios 
y la solución de posibles problemas 
tienen como fin afianzar también el 
vínculo con los consumidores. 

Para dejar bien claros los límites 
de la relación que se inicia con un 
punto de venta, algunas tiendas, 
como medio de protección, incluyen 
en los contratos de venta cláusu- 
las de penalización en caso de que 
alguno de los servicios pactados no 
se cumpla. 

Las fechas de entrega son uno de 
los aspectos en los que los detallis- 
tas son más exigentes. Tanto es así 
que hay algunos que pueden llegar a 
penalizar al diseñador con cargos o, 
incluso, cancelando el pedido. Una 
penalización del primer tipo es grave 
porque a más cargos, menos margen 
de beneficio, pero del segundo lo es 
más, ya que significa la devolución 
de todo el pedido, con la consiguien- 
te dificultad de recolocación y la 
probable pérdida de un cliente. 
También hay tiendas que piden már- 
genes de garantía en el contrato, lo 
que significa que si no venden un 


porcentaje de la colección -bastante 
elevado, entre un 60% y un 70%-, se 
penalizará con un cargo al diseñador, 
quien se encuentra en un dilema: 
rechazarlo implica perder un cliente, 
aceptarlo significa asumir el riesgo. 
Lo aconsejable en estas situaciones 
es aceptar pero obligando al comer- 
cio a que se comprometa a comprar 
durante unas cuantas temporadas, 
Una vez aseguradas las ventas, 
comienzan paralelamente dos proce- 
sos: por una parte, producir la colec- 
ción y, por otra, empezar a idear y 
diseñar la de la siguiente temporada. 
Antes de este último proceso, es 
aconsejable reflexionar sobre cómo 
ha ido la etapa de ventas y cuál ha 
sido la aceptación de la colección, 
hacer balance, valorar las críticas y 
el resto de las impresiones recibi- 
das, con el propósito de comprobar 
si se está en el camino correcto y 
determinar qué modificaciones son 
necesarias hacer, cómo mejorar y 
qué potenciar. Para ello, no sólo son 
válidas las cifras de venta -si se ha 
vendido más o menos de lo espera- 
do-, sino también la reacción de los 
clientes. Esta información acabará 
de perfilarse posteriormente con las 
devoluciones, los stocks y las recla- 
maciones. 


DISTRIBUCIÓN 

El objetivo de los diseñadores y de las 
marcas, como cualquiera que ponga 
un producto en el mercado, es llegar 
al consumidor. No está de más hacer 
hincapié en que se puede tener una 
gran colección, con los mejores teji 
dos, una confección impecable y una 
relación calidad-precio intachable, 
pero que de poco sirve conservada en 
el almacén. La moda tiene una fecha 
de caducidad muy corta. 

La tienda es hoy el lugar donde dise- 
fiadores y marcas concentran todas 
las estrategias comerciales, ya que 
es la primera toma de contacto con el 
consumidor; por lo tanto, es necesario 
controlar el posicionamiento desde el 
primer momento. No basta sólo con 
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colocar la colección en el estableci- 
miento y venderla: hay que convencer 
al consumidor para que vuelva y com- 
pre otra vez. De ahí que las grandes 
marcas se vuelquen cada vez más en 
controlar la distribución con tiendas 
que son auténticos templos, en los 
que no sólo aspiran a vender, sino 
también a convertir al consumidor en 
Un adepto a ellas. Lugares pensados 
y diseñados para que quien entre en 
ellos viva toda una experiencia. Son 
espacios que seducen, que emocio- 
nan, lugares que visitar recomenda- 
dos en las guías turísticas, lugares 
que cuentan historias. El consumidor 
busca una tienda en la que se sienta 
cómodo, es decir, que responda a 
sus expectativas, tanto emocionales 


Exhibidor de pared de Leví's Engineered Jeans 


O Nikita NeáL Joukovsky. 
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como de servicio, La distribución se 
ha convertido en imprescindible en la 
definición de la identidad de marca. 

Un término muy usado hoy en la 
distribución es el de concept store, 
tiendas que se plantean como marca 
en sí mismas y trazan su estrategia 
como tal. Un producto que quiera 
convertirse en marca precisa de la 
publicidad y de otras fórmulas de 
comunicación porque por sí mismo 
apenas dice nada. Hoy el consumidor 
no compra el valor del producto, sino 


el valor simbólico y añadido que con- 
lleva. La tienda, como espacio que 
envuelve a quien entra, puede jugar 
con múltiples elementos con los que 
explicar al consumidor qué es, entrar 
en sintonía con él, emocionarle y 
fidelizarle. 


El punto de venta se plantea ahora 
como un punto de partida para esta- 
blecer una relación a largo plazo con 
el consumidor. Incluso, en ocasiones 
el propósito primero no es tanto 
fomentar la venta inmediata o por 
impulso, sino simplemente sorpren 
der, Si comprar ya se ha convertido 
en ocio, este concepto va un paso 
más allá y convierte esa acción en 
una fuente de sensaciones. 

Es necesario conocer en todo 
momento hacia dónde va el mercado 
de la distribución. Un diseñador o 
una marca que empieza debe saber 
no sólo dónde hay que estar, sino 
también cómo. Introducir un nombre 
en el mercado es caro y requiere su 


tiempo, pero si se está en el lugar 
adecuado, sólo es necesario atraer 


la atención sobre el producto que se 
presenta. El consumidor sabe qué 
está mirando porque entiende el con- 
texto en el que se encuentra. Es por 
esta razón por la que, cuando se care- 
ce de notoriedad, si el consumidor no 
conoce la marca ni lo que ésta implica 
y representa, lo único que puede ayu- 
dar a definir su universo y construir 
su imaginario es la tienda. Estar en 
un sitio u otro define; hacerlo de una 
manera u otra también. 

Por todo lo mencionado anteriormen- 
te, es importante elegir un punto de 
venta que sea coherente con el estilo 
de la colección y en el que destaquen 
las prendas. La coherencia es lo que 
a la larga genera una identidad de 
marca sólida; por ello debe reflejarse 
en cada una de las colecciones, en 


los estilismos, en la comunicación y 
también en la distribución. Es lo que 
da credibilidad ante el mercado y, en 
consecuencia, genera fidelidad. 
Existen varios tipos de tiendas, que se 
diferencian unas de otras por el tipo o 
la variedad de productos que en ella 
se venden, el tamaño y/o el público 
objetivo al que están dirigidas. A con- 
tinuación, las definiremos una a una. 


LA TIENDA MULTIMARCA 
Es el comercio tradicional que trabaja 
con más o menos marcas en función 


de su especialización, Normalmente 
abarca sólo un segmento hombre, 
mujer o infantil y un tipo de pro- 
ducto; por ejemplo, ropa exterior, 
prendas íntimas y de baño, comple- 
mentos, etc. 


ky. Traffio Boutique 


/e4L Joukows 
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Debido a la irrupción de los grandes 
almacenes y al éxito que desde hace 
unos años ha alcanzado la gran distri- 
bución y las cadenas de moda a bajo 
precio, estas tiendas se han visto 
obligadas a revisar el concepto para 
sobrevivir. 

Las nuevas estrategias se basan en 
reducir el número de colecciones, cui- 


dando mucho su selección. De esta 


manera la tienda multimarca consigue 
especializarse, pero no por segmento 
o producto, sino por estilo, apostando 
por valores seguros y marcas recono- 
cidas que garantizan unos márgenes 


elevados. 


Se trata de una tienda en la que encon 
tramos las colecciones y los artículos 
de un sólo diseñador o marca. Pueden 
ser casas de renombre y alta gama 
(Gucci, Louis Vuitton o Prada) o gran 
des cadenas de distribución (Gap, 
H8M o Zara). En estas tiendas, cada 
milímetro está estudiado para trans 
mitir todos sus valores, y se encuen- 
tran en los principales ejes comercia 
los y turísticos de las ciudades 

Por lo general, los diseñadores o las 
marcas que abren un nuevo negocio 
y deciden hacerlo con una tienda 
monomarca sólo tienen una sucursal, 


lo que no asegura la cobertura total 
de su público objetivo, Por eso lo 
ideal es expandirse hasta convertirse 
en una cadena, Una de las maneras 
de hacerlo es a través de la franqui- 
cía, que consiste en encontrar a quien 
tenga un local y quiera abrir una tien 
da con una determinada marca. Es 
el modo más económico de hacerlo, 
porque evita los costes de inversión 
inmobiliaria y de gestión del punto 
de venta, aunque uno de los incon 
venientes es que impide el control 
directo de la comercialización. 


) NI LMACEN! 
Son tiendas de grandes dimensiones, 
dirigidas a más de un tipo de público, 
que ofrecen una amplia gama de mar 
cas y productos, y que pueden, ade- 
más, tener una marca propia. En esta 
clase de comercio, normalmente, las 
colecciones están distribuidas por 
áreas, según el tipo de artículos. 

Para un diseñador o una marca que 
empieza, los grandes almacenes son 
una buena estrategia para darse a 
conocer porque atraen a gran canti 
dad de público, aunque como traba- 
jan con muchas marcas y con gran 
des volúmenes, las condiciones que 
ofrecen durante la negociación son 


también más duras. 
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Algunas marcas, para destacar dentro 
de los grandes almacenes, entran con 
un «córner» o un shopn-shop la tra- 
ducción del inglés sería «tienda dentro 
de tienda», cuya principal diferencia 
son las dimensiones que ocupan. Un 
ucórner» tiene pocos metros cuadra- 
dos; en ocasiones, hay montado un 
solo expositor o, si no, se comparte 
entre varios, mientras que el shop- 
in-shop es más grande y de una sola 
marca, que se debe encargar del mobi 
liario y la decoración del espacio e, 
incluso a veces, del dependiente. Estas 
fórmulas ofrecen la oportunidad de 
crear un espacio propio en el interior 
de unos grandes almacenes y presen- 
tarse al consumidor directamente. 


JUTLETS 
Es el canal utilizado para deshacerse 
de los stocks de temporadas anterio- 
| outlet puede ser tanto una tien- 
da que distribuye varias marcas -una 
multimarca- como una monomarca, 


en cuyo caso se acostumbra a cuidar 
más la presentación del producto. 


Normalmente, este formato cuenta 
sólo con sus propias colecciones, aun- 
que en ocasiones puede tener algunas 
marcas dirigidas a un público popular, 
con políticas de precios y descuentos 
agresivos. En la actualidad empiezan 
a surgir supermercados que quieren 


Primavera] 
Verano 


ele! 


807117711 


llegar a un público de mayor nivel 
adquisitivo, por lo que incluyen en su 
oferta productos de gama más alta. 


LA VENTA POR CATÁLOGO 

El cliente potencial recibe en primera 
instancia un catálogo en su domicilio 
en el que se enseñan los productos, 
especificando las tallas, los colores 
y los precios, Una vez realizado el 
pedido, el comprador lo recibe en el 
mismo domicilio y se ahorra tener 
que ir personalmente a la tienda, De 
esta manera, se satisface la demanda 
de consumo de zonas geográficas 
alejadas de las grandes ciudades, que 
es uno de los principales valores de 
este tipo de compra. 
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Desde el primer momento en que apa- 
reció Internet, las marcas que se dedi- 
can a vender por catálogo entraron en 
la Red y consiguieron no sólo fidelizar 
a sus habituales compradores, sino 
acceder a nuevos consumidores. 


EL SITIO WEB 
La página web puede ser una herra 
mienta más de comunicación, pero 
también es una plataforma de comer- 
cio y de venta, cuyo volumen de 
negocio se multiplica cada año, por 
lo que puede convertirse en una 
buena manera para empezar a vender 
y entrar en contacto directo con el 
consumidor. Esta cuestión ha hecho 
cambiar el debate sobre el futuro de la 


jo: Paula Benson y Cl 


Bute. Gestión de pro) 
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distribución; si hasta hace poco tiem- 
po radicaba en optar por una tienda 
multimarca o monomarca, ahora se 
empieza a debatir sobre si los puntos 
de venta deben ser físicos o virtuales: 
si se opta por distribuir a través de 
tiendas on-ine, la fórmula pasa a ser 
casi la misma que la de un clien 


multimarca, ya que es el mismo tipo 
de negocio, pero virtual. Por ahora, 
eso sí, la Red debe plantearse todavía 
como un punto de apoyo a la distribu: 
ción convencional 

Las marcas son conscientes de que 
es algo habitual que los consumidores 
se informen sobre lo que quieren a 
través de Internet, acudan a la tienda 
a comprobar la talla y ver qué tal les 
sienta la prenda, comparen precios 
entre el establecimiento a pie de calle 
e Internet, y se inclinen por el más 
competitivo. 

Por el momento, las fórmulas de 
venta que mejor funcionan por la Red 
son tres: 

- Los outlets (o ventas especiales), 
que ofrecen ropa y artículos de las 
principales marcas fuera de tempora 

da a la mitad, o incluso a un tercio, de 
su precio inicial 

- Las tiendas virtuales de las marcas 
de lujo, que han accedido a Internet 
sobre todo para frenar la venta de 
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copías y de artículos fraudulentos con 
su nombre por la Red. 

Las marcas que ofrecen perso- 
nalización y brindan al consumidor 
la oportunidad de diseñar su propio 
modelo, ya sea una prenda, unas 
zapatillas o un complemento. 


Internet puede servir para vender 
la colección, pero sobre todo para 
deshacerse de los stocks y vender 
artículos que no presentan problemas 
de talla y que ayudan a reforzar la 
mare 


, como complementos y acce- 
sorios. Si se empieza a vender de 
manera directa a través de Internet, 
es necesario controlar la información 
que aparece en la página y la gestión 
de los stocks: hay que estar seguros 
de que se dispone de todos los artf- 
culos que se ponen a la venta desde 
la página web. También es necesario 
indicar muy claramente la forma de 
Pago y el período de envío, un teléfo- 
no de contacto para poder solucionar 
los problemas que puedan plantearse 
y prever posibles devoluciones. 
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GLOSARIO 


Actualizaciones de temporada: 
reposición de las prendas más 
vendidas de una colección e 
inclusión de modelos que no estaban 
contemplados y que son tendencia. 


Agente comercial: también llamado 
representante comercial, es un 
profesional encargado de introducir 
la colección de una marca o un 
diseñador en un punto de venta. 


Cadena: conjunto de 
establecimientos pertenecientes a 
una sola empresa o que funciona bajo 
su misma dirección. 


Cartera de clientes: marcas y 
diseñadores con los cuales un agente 
comercial tiene contacto, por lo que 
resulta fácil negociar una posible 
venta. 


Catálogo de referencias: hojas de 
trabajo que recogen una descripción 
minuciosa de cada prenda que forma 
una colección. 


Concept store: tienda que se 
plantea como una marca en sí misma 
debido a su espectacularidad. 


Córner: espacio de poco metros 
cuadrados dentro de unos grandes 
almacenes ocupado por una o varias 
marcas. 


Detallista: comerciante que vende 
al por menor. 


Fidelizar: conseguir que un público 
determinado permanezca fiel a la 
compra de un producto o marca 
concreta, continua o periódicamente. 


Flash: pequeñas colecciones 
que sirven para cubrir periodos 
concretas como Navidad o Fin 
de Año. 


Franquicia: apertura de una tienda 
de una determinada marca por parte 
de una persona ajena a ella. 


Grandes almacenes: tiendas de 
grandes dimensiones que ofrecen una 
amplia gama de marcas y productos, 
y que pueden, además, tener una 
marca propia. 


Identidad de mar: :onjunto 
de activos y pasivos vinculados al 
nombre y el símbolo de una marca, 
que le añaden o le sustraen valor. 


Lookbooke libro que recoge 
todas las prendas que forman una 
colección, 


Orden de pedido: documento en 
el que se detalla la cantidad que se 
compra de cada uno de los modelos, 
así como las especificaciones de la 
adquisición. 


Outlet: canal utilizado para 
deshacerse de los stocks de 
temporadas anteriores. 


Penalización: castigo o sanción que 
se aplica por el incumplimiento de 
na norma o un acuerdo. 


Precolección: colección intermedia 
que enlaza la colección de invierno 
con la de primavera, y la colección 
de verano con la de otoño, 


Representante comercial: véase 
agente comercial. 


Servicio de posventa: servicio 
ofrecido por un diseñador a una 
tienda donde se vende su colección, 
que consiste en cuidar los tiempos 
de entrega, reponer el género 
durante las temporadas, sustituir 

las prendas defectuosas y apoyar la 
marca en la tienda con elementos de 
comunicación. 


Shop-in-shop: espacio dentro de 
unos grandes almacenes ocupado 
por una sola marca con el fin de 
presentarse al consumidor de manera 
directa. 


Showroom: salón donde se expone 
la ropa de uno o más diseñadores con 
el propósito de venderla a las tiendas. 


Stock cantidad de mercancías 
disponibles para un uso futuro. 


Sucursal: casa minorista subsidiaria 
que pertenece a una tienda 
establecida y es administrada por 
ésta, generalmente más pequeña que 
la tienda principal. 


Tienda monomarca: tienda en 

la que se venden las colecciones 

y los artículos de un solo diseñador o 
marca. 


Tienda multimarca: tienda que 
acoge en su interior productos de 
varias marcas, generalmente de un 
solo segmento de moda. 
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COMUNICACIÓN 
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MODA ) 
Y COMUNICACIÓN 
La moda es un acto de comunica- 
ción por ella misma, una forma de 
intercambio no verbal mediante la 
cual los individuos expresan su iden- 
tidad y pertenencia social. Además, 
la moda necesita comunicarse para 
que se venda, con un tipo de lenguaje 
adecuado a un producto que cambia 
rápidamente cada temporada 
El de la moda es un sistema parti- 
cular, tanto por su funcionamiento 
mediante tendencias que se renue 
van permanentemente, efímeras por 
definición= como por su mercado, 
compuesto por las grandes firmas, 
las marcas de lujo y la gran distri- 
bución. 
Como vestirse es una necesidad 
primaria, se trata de un mercado 
potencial muy fuerte -todos nos ves- 
limos= y la oferta debe responder a 
una demanda multiforme —todas las 
edades, ambos sexos, todas las cate- 
gorías sociales y profesionales 
La fuerza de la moda reside en el 
hecho de que se trata de un mercado 
que propicia la compra: las tenden- 
cias se renuevan cada temporada 


y la ropa se desgasta, por lo que el 
potencial de ventas de este sector 
es infinito. Por otra parte, es un mer- 
cado que sabe perfectamente cómo 
crear la necesidad, generar demanda 
y suscitar el acto de compra. Así, 
sobrepasando la mera utilidad y el 
confort, la moda ha impuesto una 
nueva lógica: la del poder de seduc- 
ción, lo que justifica el acto de com- 
prar más allá de lo razonable. 

La moda es legitimada por un discur- 
so mediático difundido socialmente, 
cuya característica es, precisamen- 
te, la comunicación. Su mensaje es 
simple -las tendencias- y se divulga 
visualmente de manera espectacu- 
lar publicidad, desfiles, imagen de 
marca=, adaptándose a todos los 
medios de comunicación. 

La comunicación es hoy el eje indis- 
pensable para gestionar cualquier 
marca de moda. El producto, las 
campañas de publicidad, los desfiles, 
las boutiques, todo lo que emana de 
la marca y está relacionado con ella 
transmite mensajes, que deben ser 
coherentes entre sí para difundir una 
imagen de marca potente, permanen: 
temente cuidada. 
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Agentes 
- Directores de comunicación 
- Agencias de branding 

= Agencias de marketing 

- Consultores 

- Fotógrafos 

- Estilistas 

- Agencias de modelos 

- Ilustradores 

- Directores de arte 

- Agentes de celebridades 

- Otros 


Agencia de publicidad 


Agencia de prensa, eventos y relaciones publicas 


Prescriptores 


Consumidor final 


Por eso, en la actualidad, una de las 
principales actividades de una empre- 
sa dedicada a la moda es producir 
dicha imagen, creada con elemen- 
tos intangibles, de carácter simbólico 
y aspiracional, que se sintetizan en 
mensajes visuales, como fotografías, 
vídeos, desfiles, muestrarios, ete. 


PROCESOS Y AGENTES 

La comunicación de moda es, nor- 
malmente, una cuestión de gestión 
interna, en la que el diseñador se con- 
vierte en el gran comunicador. Por un 
lado, la toma de decisiones respecto a 


Agencia de planificación de medios 


Medios de comunicación 


- Prensa 

- Televisión 

- Radio 

- Internet 

- Puntos de venta 
- Otros 


Profesionales del sector 


las imágenes que se utilicen para una 
campaña, un anuncio o una página 
web debe asegurar la total coherencia 
entre el producto y la imagen que se 
desea transmitir y, por otro lado, él 
mismo representa su medio de pro- 
moción más importante, ya que, por 
regla general, acaba convertido en la 
representación visible de los valores 
que quiere entregar a su marca. 

Pero no todos los procesos pueden 
gestionarse internamente, por lo 
que son necesarios agentes exter- 
nos -profesionales de naturaleza muy 
heterogénea=, como gabinetes de 
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prensa, agencias de comunicación y 
relaciones públicas, agencias de publi- 
cidad, de planificación de medios, 
agencias de modelos, directores de 
arte y personajes populares, entre 
otros, que realicen esta labor. 


EL GABINETE DE PRENSA 

Es un equipo que puede estar inte- 
grado en la empresa o puede ser 
extemo. Generalmente el gabinete de 
prensa está formado por un respon- 
sable -el jefe de prensa- y algunos 
asistentes, encargados de redactar 
los comunicados e interactuar con 


los periodistas para conseguir que se 
publiquen las notas de prensa. Por 
esta razón, es muy importante que el 
gabinete conozca a los profesionales 
de los diferentes medios —para poder 
identificar su trabajo=, por lo que es 
indispensable trabajar con una base 
de datos que se actualize constan- 
temente, Este grado de cercanía y 
contacto que se debe tener con los 
periodistas es la razón por la que las 
agencias de prensa actúan siempre 
en el ámbito nacional; si una agencia 
es internacional, tendrá sedes en los 
diferentes países en los que trabaja. 


O Blow PR. Guía Blow de la Semana de la Moda de Londres, primavera-verano 2007 


152 | EL TODO-EN-UNO DEL DISEÑADOR DE MODA 


FOTAL DENIM. 


Una de las funciones más importantes 
del gabinete es transmitir un men- 
saje coherente con la identidad de 
la marca, lo que implica asimilar por 
completo su cultura y su concepto. 
Existen distintas maneras de presen- 
tar este mensaje a los medios de 
comunicación, quienes posteriormen- 
te lo difundirán entre la población; el 
más utilizado es el comunicado de 
prensa. Se trata de un texto preciso 
acerca de una noticia o un hecho pun 
tual que se redacta con la siguiente 
estructura: enunciado (un pequeño 
resumen de la noticia que llame la 
atención del receptor), cuerpo (núcleo 
del texto que contiene toda la infor 
mación necesaria del mensaje que se 
quiere transmitir) y cola. 


Mediante el clipping —una recopilación 
de todas las apariciones en forma de 
noticia de la marca o del diseñador 
en los medios-, el gabinete de prensa 
puede valorar su trabajo, tanto cuanti 
tativamente (número de publicaciones 
que han recogido el comunicado] como 
cualitativamente (número de medios 
que han hablado positivamente de la 
marca), y extrapolar la información. 


LAS RELACIONES PÚBLIC) 
El objetivo de las relaciones públicas es 
promover la imagen de marca entre los 
consumidores finales y, especialmen- 
te, entre los profesionales del sector y 
los prescriplores —líderes de opinión: 

que deben hablar y hacer hablar de la 
marca a los medios de comunicación. 


ión española de Vogue de marzo de 2009 


lérie Hash, en la edi 


Anne V: 
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Automae Her 0910 collection little ho so WIIIEEEaEaaaa, 


Pour I'HIVER 09, Vincent Schoepler s'inspire de la c 
foules et lous adore. « la pelle 
19ut en podsía 


, bbre série américane, que nous avons 
le maison dans lo pralrie » + une collection ludique, colorée 


Ce jeune créoteur franco-spisse reviste les incontourrables, comme lo veste smoking revue el 
gorrigés fagon cur, ou la chemise 6 carrecux déloumee Jun ploston gr 
s!'hove » de lo collection cefte soison, jove la coulewr, en llonelle ou en 
A hobile aussi bien les chemizes smoking que les polos á manches longues 
Le Iberty, toujours dactuallé se porte saw: des pule en joyree rouge, gris 04 hor 
Piece phore de la soison, le pantalon carole halle toules houettes, quelles solen 
sobres ou decolées, décontracióes ou plus clossiques, 


+ 0u revisilées, comme le 
inture de smoking en forme: 


confirme cinsi sa 6gme 
les restent un voste espace de jeux et 


Dplómé dESMOD, Vine 
celeciion. Hasslamé por 
de création llmitée 


Vincent Schoepler est distribué dons des multimarques « eréateurs + en France el € 
international. 


ste des points cl 


This winter 09, Vincen) Schoepler gets gspration from Ihe famows ty shoye Ihal we all used 
Ip qplched < Hilo house “on He Praio > a ploylul. colored colación in poshiy 
lus Young French-Swiss designar reviils he nescapable, os iho diner Jockel m holis de 
1he: squarred shut divented wilv o grey plashon 

on ls a.real must have Ilis season lis plays with colors and fabrics. Removable, lt 
Metéses ae egprt sra ys ho long ate palo 2 ek 
ve Áberty. il trendy, goes under grey er black. red opero pulovers in sich. Koy piece 
e) Ihe season, the carrols pants dress al Mho sihouelles, whch dre Sober” telancd xy mera 
Class. 

Finaby: several pieces of Vincent Schopeler 's previoys collections are reshough or revistod 
as 1he sea! with. colored shoyidera.. ho bell el dimer jack nio lol vol el Ne 
jackel of sul! with infogroted belt 


Awarded by ESMOD, Vincent Schoepler, young creator, so confirma his 61h collection. Fasct 
peted by colors and materials, they temon a vas! orea ol games and unimitad creclión, 
Vincent Schoepler ís distributed in mullibrands “creolors In France and on the Internalional 


slage. 
List ol Ihe seling points; werwvschoepfercom 
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Determinar los objetivos publicitarios 
Elaborar el briefing 

Determinar el eje de la campaña 

Elaborar el mensaje básico de la campaña 
Plan de medios 

Presupuesto 

Desarrollo de propuestas 

Presentación al cliente 


Elaboración de la campaña 


Gestionar las relaciones públicas de 
una marca significa controlar todas 
sus manifestaciones extemas, como la 
presentación del muestrario, el lanza- 
miento de una nueva línea, los desfiles, 
la inauguración de una tienda, los even 
tos especiales (mundanos, benéficos, 
patrocinios, etc.), el endorsement —el 
préstamo o la cesión de prendas a 
personalidades célebres- y la gestión 
de las relaciones con los vips. 

Como todo esto supone una actividad 
delicada y complicada a la vez, es 
aconsejable que el encargado de las 
relaciones públicas esté integrada en la 
estructura organizativa de la marca. 


LA AGENCIA DE PUBLICIDAD 

Una marca o un diseñador necesita 
trabajar con una agencia de publici- 
dad cuando tiene que aparecer en 
prensa o televisión con una campaña 
publicitaria. Debido al elevado coste 


de las campañas, en el mundo de la 
moda sólo utilizan las agencias de 
publicidad las grandes marcas, ya que 
las pequeñas no suelen disponer de 
los recursos necesarios. 

Las firmas pueden optar por una 
agencia determinada o bien convocar 
un concurso entre varias, para elegir 
la propuesta que mejor se adapte a lo 
que buscan transmitir, 

Los actores principales de una agen- 
cia son: 

- El ejecutivo de cuentas, que hace 
de enlace entre la agencia y la marca, 
y es el responsable de que el proceso 
llegue a buen término, respetando 
las condiciones y los plazos estable- 
cidos. 

- El creativo publicitario, encargado 
de desarrollar el concepto de la cam- 
paña publicitaria. 

- El director de arte, quien se preocu- 
pa de toda la parte estética y visual de 


la campaña, y traduce e interpreta la 
filosofía de la marca en imágenes. 

- El copy, quien redacta los textos de 
la campaña. 


El primer paso en el desarrollo de una 
campaña consiste en una reunión 
entre la agencia y el cliente —la 
marca, representada generalmente 
por el diseñador titular, el director 
de la marca o producto, y el direc- 
tor comercial-, en la que éste le 
transmite al ejecutivo la identidad de 
la marca, los objetivos publicitarios 
y el tipo de público con el que se 
quiere conectar. Después de esta 
reunión, la agencia desarrolla un brie- 
fing, documento que resume toda la 
información, en el que se basará la 
campaña. 

Después del briefing, el ejecutivo de 
cuentas organiza un equipo para rea- 
lizar el análisis situacional, en el que 


se identifican el posicionamiento y el 
beneficio de la marca —la promesa-, 
además de llevar a cabo estudios de 
mercado y buscar nuevas maneras 
de valorar la relación entre la marca, 
el producto y los consumidores. Toda 
esta información determinará el eje 
de la campaña y dará pie a una estra- 
tegia creativa. Siguiendo esta direc- 
triz, se elaborará un mensaje básico 
para la campaña y se determinarán 
los canales o medios por los que será 
distribuida, paso que normalmente se 
delega a una agencia especialista: la 
de planificación de medios. 

A continuación llega la parte mera- 
mente creativa, desarrollada por el 
director de arte y el creativo publi 
citario, quienes, teniendo en cuenta 
el presupuesto del que se dispone, 
elaboran una serie de propuestas para 
presentar a la marca, que puede acep- 
tar, rechazar o modificar. Tras la con- 
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formidad del cliente, la agencia realiza 
los originales definitivos 

Una vez que la campaña se ha lan- 
zado, se hace un control y un segui 
miento, en el que se evalúa su nivel 
de aceptación y su repercusión en 
las ventas. 

Como toda campaña es un proceso 
complejo y que implica que la agencia 
se empape del espíritu y la cultura 
de la marca, los mejores resultados 
se obtienen al mantener una relación 
prolongada entre agencia y cliente. 


En la sociedad actual del espectá 
culo, las celebridades del cine, la 


música, el deporte y la sociedad, por 


su estilo de vida y extrema visibili 
dad, se han convertido en personajes 
ideales como prescriptores de modas 
y estilos. 


Los medios de comunicación les 
una gran cobertura y, como conse: 
cuencia, los potenciales consumido: 
res se identifican aspiracionalmente 
con la marca que representan 

Las firmas de moda, por su parte, 
recurren a ellas para sus campa- 
ñas publicitarias, para que estén de 
espectadores en eventos como los 
desfiles o la inauguración de tiendas, 
para promocionar sus productos en 
ocasiones especiales -por ejemplo, 


con la cesión de modelos para la 


entrega de los premios Oscar— o para 
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desarrollar la publicidad por emplaza 


miento o product placement. 


Product placement 
Es la tendencia predominante en la 
comunicación actual. Las marcas apa 


recen en pelía 


las o en la televisión, y 
es una manera efectiva de mostrar a 
alguien con un producto y comprobar 
lo bien que le sienta. Las prendas 


cuentan con todo un contexto detrá: 


están emplazadas en un falso realis- 


mo creado para que los espectadores 
deseen comprarlos. 


se hace 


Cuando el product placement 
en películas, como su producción es 
larga, lo que se intenta vender no es 
un producto, sino más bien la imagen 


de la marca. Se pretende así. esta 
blecer un vínculo protagonista-marca, 
que normalmente sólo se hace con 
los personajes positivos, creando una 
gran carga emotiva, como en el caso 
de la periodista recién licenciada que 
ingresa inesperadamente en el mundi- 
llo de la moda en la película El diablo 
viste de Prada. Algunos directores 
muy vinculados a las marcas y a este 
tipo de publicidad son Pedro Almodó 
var y Sofia Coppola 

Cuando esta técnica se lleva a cabo 
en la televisión, el emplazamiento se 
realiza en series, con presentadores, 


en vídeos musicales, en anuncios o en 


apariciones de líderes de opinión. El 
tiempo que transcurre entre el rodaje 
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de la promoción y su emisión es muy 
corto, por lo que aquí se intenta ven- 
der productos: lo que la presentadora 
luce hoy se puede comprar mañana 
en las tiendas. La serie de televisión 
que lo ha logrado con mayor éxito es 
sin duda Sexo en Nueva York, donde 
los personajes describen sus persona- 
lidades con marcas, como, por ejem- 
plo, Carr 


le con sus Manolos. 


INSTRUMENTOS _ 

DE COMUNICACIÓN 
Existen una serie de elementos que 
permiten un diálogo entre la marca y 
el consumidor, que son los denomina- 
dos instrumentos de comunicación. 
Dichos instrumentos pueden dividirse 
en dos tipos: los de comunicación 
institucional, destinados a transmitir 
los valores de marca, y los de comu 
nicación temporal, cuyo objetivo es 
promocionar el producto. 


INSTRUMENTO. 
COMUNICA: 
La marca 

Una marca es más que un nombre, 
y un logotipo es la historia que se 
quiere contar, destinada a despertar 


el deseo en el consumidor, Comunica 
la misión y la visión de la empresa 
respecto al posicionamiento deseado 
mediante códigos de comunicación 
coherentes y permanentes, recono- 


cibles más allá de la temporalidad de 
los productos. 

Cada vez se hace más complicado 
para las marcas o los diseñadores 
de moda destacar entre los demás, 
ya que los productos tienden a ser 
Similares en precio y calidad. Por esta 
razón el branding se ha convertido en 
uenta 


un instrumento tan important 
historias relativas a la marca que ayu- 
dan a crear deseo y emociones entre 
los consumidores, motores centrales 
del consumo en la actualidad, Es, en 
otras palabras, el poder de la marca 
como elemento diferenciador. 

El branding es una parte del marketing, 
que nació a mediados de los años 
ochenta del siglo xx, cuando la marca 
empezó a adquirir la importancia cen- 
tral que ahora tiene. Desde entonces, 
la publicidad no anuncia la simple 
existencia de los productos, sino que 
debe crear una imagen y elaborar una 
historia en tomo a una marca. Como 
afirmó el semiólogo francés Roland 
Barthes en El sistema de la moda 
(1967): «No es el objeto, es el nombre 
lo que hace desear» 


Toda marca nace con la intención 
de triunfar y ser reconocida. No hay 
que perder de vista que la moda es, 
ante todo, un negocio. Además hoy, 
en la llamada «sociedad líquida», que 
analiza el sociólogo Zygmunt Bauman 
en Vida líquida (2005), las marcas se 
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han convertido en el acceso a nuestra 
identidad: tienen como objetivo cons- 
truir vínculos entre individuos para 
crear una comunidad de marca, agru- 
pada en torno a unos valores estéti- 
cos, unas preferencias y unos gustos 
determinados, creando un imaginario 
cultural o una cierta identidad, que 
se aspira conseguir. Como personas, 
nuestro primer deseo es ser recono- 
cidas como parte de una comunidad. 
Por eso el hombre imita, aunque no 
lo hace al azar; siempre elige a sus 
modelos. Al comprar, se define a 
través de su relación con los objetos 
y los significados que la sociedad les 
atribuye -la materialización de los 
valores que entrega la marca=, por lo 
que si compra determinados produc- 
tos sentirá que es parte de la comuni- 
dad que dicha marca ha creado. 


El branding incluye diferentes elemen- 
tos que ayudan a la construcción total 
de la marca, divididos en característi- 
cas tangibles e intangibles: 

— Tangibles: la identidad gráfica o 
imagen de marca, como el logotipo, 
el nombre, el color, el eslogan o el 
packaging. 

- Intangibles: la personalidad de la 
marca o el imaginario, compuesto por 
valores, promesas, referentes cultura- 
les, historias, mitos, etc. 


Las etiquetas 

Son uno de los elementos tangibles de 
la marca que ofrecen mayor informa- 
ción sobre el diseñador y el producto 
que se está adquiriendo. Existen las 
que indican el nombre del diseñador 
o la marca, y las que explican las 
características del tejido, su cuidado 


ES 


100 % COTTON 


INSIDE OUT 
THE SIMILAR 
JEORS 
JAPE AND 
19% POHLINTO 
ME 


SUN A 
NILE 


ARE NT IS STILL 


Me 
By 


MST 
IRONING THE 


MOIST GARMENT 


Ye 
Ol 


JU CAN OS TITS 
RIGINAL SEAL 
MIE SMARINKAGE 


MAY OCCUR 


y detallan el «Hecho en», dato este 
último obligatorio en Europa. 

En cuanto al primer tipo de etique- 
tas, es necesario prestar atención 
al diseño porque, en una boutique, 
junto a otras prendas, será el primer 
contacto con el comprador. Por lo 
tanto, no sólo son importantes por 
la información técnica que ofrecen 
al consumidor, sino también por la 
necesidad de cuidar la imagen de 
marca. Éstas pueden variar su diseño 
cada temporada, para reflejar en ellas 
el espíritu de la colección. 

El rol del segundo grupo de etiquetas 
es que el consumidor pueda tratar 
correctamente las prendas; el provee- 
dor acostumbra dar las indicaciones 
del cuidado del tejido con los sím- 
bolos específicos. Aquí se incluye el 
lugar de fabricación y una referencia 
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del fabricante o del diseñador, alguien 
con quien contactar en caso de que 
hubiese algún problema. 


El punto de venta 
Hay, este espacio tiene una importan- 
cia capital dentro de la comunicación, 
ya que es el punto de encuentro entre 
la marca y el consumidor final. Es el 
lugar donde la estrategia de marca se 
hace física, creando y transmitiendo 
la atmósfera deseada para que el 
cliente pueda vivir una experiencia de 
compra por la que está dispuesto a 
pagar un sobreprecio. 

Por ese motivo las tiendas mono- 
marca son cada vez más importan- 
tes como estrategia, algunas de ellas 
convertidas en verdaderos templos 
de marca (por ejemplo, Prada y sus 
Epicenters), donde lo importante no 
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es tanto la venta, sino generar una 
experiencia relacionada con la idea de 
la marca como estilo de vida. 


El mecenazgo 

y la esponsorización 

La relación entre la moda y otros sec 
tores se concreta muchas veces con 
alguna de estas dos acciones. 

Una marca recurre al mecenazgo 
-entregar ayuda financiera a otros 
para que puedan llevar a cabo su 
trabajo sin exigir por ello nada a 
cambio- para mejorar su imagen, res 
ponsabilizándose de una acción de 
interés general y haciendo así patente 
su vocación de participación social, 


como, por ejemplo Prada con su Fun 
dación y Benetton con Fabrica. 

Con la esponsorización, o patrocinio, 
una marca concede una prestación 
—fundamentalmente económica- a un 
equipo, un individuo, un programa 
o un medio de comunicación con 
fines publicitarios. No se trata de una 
prestación desinteresada, porque el 
patrocinado está obligado a algunas 
contraprestaciones hacia su benefac 


tor, como, por ejemplo, llevar visible el 


logotipo de la marca. 
Tanto el arte como la música son dos 
de los sectores más comunes utiliza- 
dos por las marcas para hacer una 
comunicación de este tipo, siempre y 
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cuando éstas ya hayan alcanzado un 
buen nivel de conocimiento público. 


Las revistas corporativas 

Se trata de comunicaciones poco 
habituales, utilizadas sobre todo por 
marcas de gran consumo, para fide 
lizar a su público final, distribuidas en 
sus propias tiendas, como es el caso 
de HEM, por ejemplo. En ellas, se 
incluye tanto información e imágenes 
de la colección como novedades y 
reportajes relacionados con la marca 
o el mundo de la moda en general 


El sitio web 

Internet es hoy una herramienta indis 
pensable para la comunicación; es la 
manera de presentarse al mundo, no 
sólo alos clientes, sino a todas aquellas 


personas interesadas en una marca o 
un diseñador, El sitio web debe ser fiel 
a la imagen de marca y constituye un 


instrumento perfecto para profundizar 


en el discurso publicitario y crear inte 
ractividad, ofreciendo la posibilidad de 
entrar en comunicación directa con 
la marca. Es importante recordar que 
los clientes del diseñador pueden ser 
dos: por un lado, el detallista y, por 
otra, el consumidor final. A ambos les 
importa la imagen y ver la colección, 


pero al primero le interesa más obte- 
ner información sobre la trayectoria 
profesional del diseñador y el modo de 
contacto, y al segundo dónde comprar 
la colección. A pesar de este hecho, 
todavía hay muchas marcas que uti- 
lizan el sitio web sólo como un esca- 
parate donde reproducir las imágenes 


de sus campañas y/o colecciones, 
y no para generar un intercambio de 
información con sus consumidores y 
clientes potenciales. Esto se debe a 
que dos de las problemáticas más 
importantes de 
son que los contenidos tienen que 


ener una página web 


ser específicos del medio on-tine es 
decir, deben concebirse expresamente 


para Intemet- y actualizarse de mane 


ra continua. 


Estos instrumentos están dedi 


dos exclusivamente a promocionar 
el producto, por lo que se trata de 
elementos que tienen una duración 
efímera, cuya apariencia y contenido 
varía cada temporada. 


El lookbook 

Consiste en una serie de imágenes de 
la colección cuyo objetivo es trans- 
mitir el concepto de la imagen de 
marca y mostrar ese público que 
se identifica emocionalmente con la 
firma, Por esta razón, las prendas se 
exhiben en modelos o al menos con 
ambientación —por lo que en su reali- 
zación 


¡empre interviene un estilista 
de indumentaria encargado tanto de 
los looks como del atrezo, en el de 
caso que se utilice y se entregan a 
clientes, compradores y estilistas 


El catálogo 

Es una de las vías de comunicación 
más tradicionales en el mundo de 
la moda, que sirve para mostrar las 
cole 


ciones, a pesar de que hoy, 
especialmente gracias a Internet, ha 
perdido parte de su importancia, al 
ser sustituido por diferentes soportes 
digitales. A diferencia del /0okbook, se 
realiza con fotos más planas, no de 


producción, y ofrece más información 


y caract 


ísticas del producto. 


El dosier de prensa 

Generalmente es un CD, destinado a 
la prensa, que contiene una serie de 
imágenes —tanto en alta resolución, 
aptas para imprimir, como en baja 
n para utilizar en la pági 
na web= y un texto complementario, 


resoluci 


en distintos idiomas, que consiste 


en una breve descripción comercial 
escrita en párrafos que pueden ser 
leídos en conjunto o por separado. 
Debido a estas características, es una 
herramienta muy utilizada a la hora de 
redactar notas, elaborar reportajes o 


hacer referencia a una marca. 


Los desfiles 

Son la joya mediática de la comu 
nicación en la moda. Su naturaleza 
mezcla admirablemente la práctica 
del negocio con el arte del entreteni 
miento. El gran interés de los medios 
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de comunicación por modelos, cele 
bridades y dis 
que los desfiles gocen hoy en día de 
una popularidad incuestionable. 


ñadores estrella hace 


Aunque los desfiles empezaron como 
un simple método de presentación de 
las colecciones a los clientes, actual- 
mente se han convertido en una gran 
herramienta de comunicación, capaz 
de realizar una declaración visual de 
principios de una marca. 

La gran cobertura de los desfiles 
por parte de los medios en reporta- 


jes televisivos, revistas, periódicos o 
Internet ha sustituido a un público 
estrictamente profesional —compra- 
dores profesionales, periodistas y 
clientes particulares (en el caso de la 


alta 


stura)- por un consumidor glo- 


bal que, fascinado por el despliegue 


de glamour de las pasarelas, se ha 
convertido finalmente en la razón de 
ser de este formato de promoción. 

Ante el derroche de medios y recursos 
que consumen, no es extraño acabar 


cuestionando la necesidad real de los 


desfiles hoy en día. ¿Son necesarios 
esos excesos? ¿Se precisan tantos 


famosos en las primeras filas? ¿Se 
debe desfilar para sobrevivir en el 
mundo de la moda? No hay que olvidar 
que el principal objetivo de un desfile 
es vender. Y qué mejor plataforma 
que un auténtico show mediático, un 


espectáculo único retransmitido por y 


para una audiencia mundia 
El desfile tiene la ventaja de mostrar 
los productos mediante una presen 


tación en directo, lo que permite al 
público reaccionar ante la novedad de 
forma instantánea, y esto contribuye 
a generar una sensación de privilegio, 
por parte de los asistentes, de cono: 
cer anticipadamente las tendencias 
del mundo de la moda 

El proceso de planif 


zación y presen- 
tación de un desfile exige conocer los 
pasos necesarios para que su organi- 
zación sea un éxito. La inversión en 
recursos materiales y humanos suma 
elevadas cantidades, por lo que es 
muy importante obtener un retorno 
eficaz, ya sea en ventas o en repercu 
sión en los 1 


los. Por que el desfile 
debe ser coherente con el espíritu y la 
imagen de la marca, y deben tenerse 
en cuenta todos los elementos que 


contribuyen a la mejor comprensión 
de la colección. 

Una de las primeras decisiones que 
deben tor 


e para una adecuada 
planificación es en qué contexto inter 
nacional se ubicará la marca, ya que 
las semanas de la moda del prét 
d-porter tienen características pro 
pias que pueden repercutir positiva 
o negativamente en la percepción de 
un diseñador. 

El calendario de desfiles de prér 
¿porter es muy apretado y resulta 
complicado tener una plaza en jor- 
nadas que pueden llegar a acumular 
más de 20 desfile: 
año se invierte un gran esfuerzo por 


por lo que cada 


conseguir un puesto. Las presenta 
ciones de la moda femenina duran 
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Otoño-invierno año 01-02 


Mujer Enero 
Berlín 


Sño 
Paulo 


| Hong 
Kong 


| Hombre Enero 
Milán 
París 
Berlín 


! Sáo 
Paulo 


Hong 
Kong 
Alta 
Costura Enero 


París 


Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto 


Nueva — París Sáo — Berlín Copen 
York Paulo hague 
Los Hong 
Londres Ángeles Kong 

Milán — Tokio 
Madrid 
Copen 
hague 


Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto 


Nueva — Los Milán — Berlín Copen- 
York Ángeles hague 
París — Hong 
Londres Tokio eo 
Sáo 
Madrid Paulo 
Copen 


hague 


Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto 


París 


dos meses febrero y marzo para 
las colecciones de otoño-invierno, 
y septiembre y octubre para las de 
primavera-verano-, empezando en 
Nueva York, y siguiendo por Londres, 
Milán y París. Las colecciones de 
prét-á-porter masculino, en cambio, 
son en enero y julio en París y Milán, 
justo después de los desfiles de alta 
costura. Además de estas semanas 


Verano año 02 


Septiembre Octubre — Noviembre — Diciembre 


Nueva Yorle 


Londres 


Milán 


Madrid 


Tokio 


Septiembre Octubre — Noviembre — Diciembre 


Nueva York 


Lone 


Madrid 


Tokio 


Septiembre Octubre — Noviembre 


de la moda «oficiales», se realizan 
muchas otras en países como Espa- 
ña, Brasil, Japón, Australia, Portugal, 
la India o Rusia, que cada temporada 
luchan por conseguir un lugar en el 
calendario y tener la capacidad de 
atraer a compradores y prensa en el 
ámbito internacional. 

Además de decidir dónde se mostra- 
rá la colección, es importante tener 


Diciembre 


claro que existen distintas categorías 
de desfiles que ayudan a definir el 
tipo de marca y la colección que se 
presenta: 

= El desfile clásico, que acostumbra 
a mantener una disposición espacial 
constituida por una pasarela central 
con público a ambos lados, y fotó- 
grafos y backstage en los extremos. 
Estos desfiles los realizan marcas 
con un consolidado «código gené- 
tico» que perennizan su posiciona- 
miento temporada tras temporada, 
como Giorgio Armani, Prada o Ralph 
Lauren. 

- El desfile espectáculo, que permite 
una mayor representación del pro- 
ducto gracias a una puesta en escena 


más ostentosa. Lo utilizan grandes 
marcas -normalmente del mundo del 
lujo= como Dior o Chanel, que dispo- 
nen de recursos y pretenden la máxi- 
ma visibilidad de sus colecciones. 

7 El desfile conceptual, cuyas inten- 
ciones son más sobrias y concentra- 
das, tiene como gran protagonista 
el mensaje de las colecciones, que 
se transmite con la máxima eficacia 
y los mínimos recursos, Lo utilizan 
diseñadores que optan por una pues- 
ta en escena muy alejada del glamour 
del desfile espectáculo, como es el 
caso de los belgas Martin Margiela 
y Walter Van Beirendonck, o la dise- 
ñadora japonesa Rei Kawakubo, de 
Comme des Garcons. 
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También existen lenguajes alternati- 
vos al del desfile, a los que recurren 
pequeñas marcas que desean hacer 
se un espacio en el contexto de la 
moda. Las alternativas al desfile, que 
utilizan firmas como Bruno Pieters, 
Marcel Marongiu o Bemhard Will- 
helm, pueden incluir presentaciones 
de colecciones en galerías de arte, o 
pueden ser digitales o virtuales, o de 
cualquier otro soporte que permita la 
pertinente exposición del trabajo de 
un diseñador. 

Otro elemento que se debe tener 
en cuenta en la concepción de un 
desfile es la correcta elaboración 
del mensaje de la colección para 
potenciar las claves conceptuales 
de lo que se quiere transmitir y ajus- 
tarlas al lenguaje que necesitan y al 
público que requieren. Para ello, en 
las fases de planificación del desfile, 
uno de los pasos más importantes 
es la formación del equipo, que se 
compone de: 

- El director del evento o director de 
arte, quien decide el posicionamien- 
to, el mensaje y el lenguaje de la 
presentación, y la coordinación de las 
diferentes actuaciones y los equipos 


que intervienen. 
- El responsable de producción, que 
se encuentra al frente de la localiza 
ción, la planificación de escena, los 
equipos técnicos de música e ilumi- 


nación, la seguridad, la backstage y 
la posproducción. 

- El estilista o responsable de pro 
ducto, que se encarga de seleccionar 
y disponer las prendas y los comple- 
mentos. 

- El director de casting, quien selec: 
ciona a los modelos tanto por su 
tipología como por la actitud que 
proyectan. 

- El responsable de comunicación, 
encargado de dibujar el plan de comu- 
nicación, las invitaciones, la nota y el 
kit de prensa, el sítting (cómo se 
distribuye el público de las primeras 
filas), y la relación y el seguimiento 
con los medios. 


Un desfile supone un gasto impor 
tante en las inversiones en comu- 
nicación de una marca, inversiones 
que deben considerar su proporción, 
repercusión y retorno. Se debe tener 
en cuenta cómo se dividirá el presu- 
puesto designado entre producción, 
casting, comunicación, personal de 
protocolo, peluquería y maquillaje, 
regidor, estilista, vatrezistan, escenó- 
grafo, disc jockey, etc. Para calcular 
el retorno hay que establecer un 
proceso de evaluación en el que 
la 


cada elemento debe ser revisad; 


ubicación en el calendario, la locali- 
zación, el tema, el público, el equipo, 
la escenografía, el estilismo, la ilumi 


nación, la música, el casting y, por 
supuesto, la colección, El proceso 
de evaluación incluye desde el nivel 
de ventas a los compradores hasta 


la repercusión en prensa. Ésta no 
sólo se mide por la calidad de las 
opiniones de los medios respecto al 
desfile, sino también por la longitud 
y el emplazamiento del diseñador en 
la noticia. 

Todos estos factores hacen que un 
desfile sea un instrumento estraté- 
gico con dos impactos: uno a largo 
plazo, en la construcción de la ima- 
gen de una marca, y otro a corto 
plazo, como punto de referencia en la 
construcción de la oferta comercial 
ón. Es por ello por lo 
que un desfile, por muy apetecible 
que pueda resultar, debe ser valorado 


de una coleco: 


en su conjunto como una estrategia 


Desheulles, Pi 


O Carol 


coherente en el contexto general de 
una marca o un diseñador. 


Las ferias 

Las ferias o los salones, mencionadas 
en el capítulo ¡Venta y distribución», 
representan un punto de encuentro 
entre los diferentes actores del sec- 
tor, por lo que en la actualidad se 
han convertido en un instrumento de 
comunicación entre empresas. 


MEDIOS DE 
COMUNICACIÓN 

Los medios de comunicación per- 
miten- difundir información, opinión 
y entretenimiento a un público muy 
amplio. La fuente indispensable de 
financiación para la gran mayoría de 
los medios de comunicación son los 
ingresos procedentes de la publici 
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pl 


dad. En el caso de la moda, son las 
marcas de cosmética y de perfumería 
las que más invierten en los medios, 
especialmente en la prensa. 


LA PRENSA 

Al acaparar la mayor parte de las 
partidas publicitarias, la prensa es el 
medio de comunicación más impor- 
tante del mundo de la moda. Una de 
sus grandes ventajas es que es un 
medio en el que el anunciante —la 
marca— elige la duración de la cam- 
paña y el momento de inicio, además 
de tratarse de un medio directamente 


prescriptor del acto de compra. 
Existen varios tipos de prensa: 


La prensa diaria. 
- La prensa periódica. 
- La prensa especializada. 


La prensa diaria 

Los contenidos de moda de la prensa 
diaria suelen ser pocos, aunque bási- 
camente esto dependa de la cabecera. 
Este tipo de prensa incluye la moda en 
sus suplementos o en las secciones 
de cultura, sociedad o tendencias, y 
la mayor parte de los artículos sobre 
el tema aparecen en los periodos de 
desfiles, y rara vez apuestan por un 
tratamiento de fondo regular. 

Uno de los periódicos diarios que 
gozan de una mayor credibilidad den- 


tro del mundo de la moda es el Inter- 
national Herald Tribune, que tiene una 
sección dirigida por Suzy Menkes, la 
gurú del periodismo de moda actual. 
En lo que respecta a la publicidad, son 
medios muy ventajosos, ya que tienen 
una gran cobertura, un público muy 
acolado y cabeceras prestigiosas. Sus 
desventajas son la excesiva hetero- 
geneidad del público y una menor 
calidad gráfica de la imagen. 


La prensa periódica 

Está formada por las revistas feme- 
ninas, divididas entre cabeceras de 
prestigio con ediciones internacio- 
nales, como Vogue, Marie Claire o 
Elle, entre otras; revistas dirigidas al 
gran público, como Citizen K o Gla- 
mour, revistas de tendencias, como 
FD, Purple o Selí Service, y revistas 
de lifestyle, que muestran un estilo 
de vida, como Wal/paper* o Surface. 
Cada revista cuenta con un determi- 
nado tipo de público, preseleccionado 
por sus propios contenidos, y además 
posee la ventaja del uso del color y 
una mejor calidad gráfica de las imá- 
genes que la prensa diaria. 

Este tipo de prensa ofrece unos mayo- 
res contenidos en moda y cuenta con 
dos tipos de profesionales especia- 
lizados: 

= Los estilistas o editores de moda, 
que son los responsables de seleacio- 


nar las prendas entre las diferentes 
colecciones de las marcas para cada 
número 

- Los periodistas que se dedican a 
seguir la moda, quienes, basándose 
en las tendencias y la imagen, ela- 
boran los textos que aparecen en las 
publicaciones. 


Las marcas invierten en gran medida 
en este lipo de publicaciones, y se ha 
convertido en una norma que a cam- 
bio puedan figurar en sus páginas, de 
una manera u otra. De este modo, 
las firmas influyen en el contenido 
de los artículos de las revistas, por lo 
que cada vez se utilizan más como 
campaña de autopromoción. 

La prensa femenina, en especial la 
de gama alta, es el medio de comu- 
nicación preferido de las marcas de 
moda, ya que mantienen una relación 
de necesidad recíproca: necesidad 
por parte de las publicaciones de 
aparecer ante sus lectoras como 
prescriptora de las firmas que mar- 
can la moda, y necesidad de las 
marcas de ver sus productos y su 
Universo valorizados alrededor de 
una clientela potencial. 

La cabecera de la revista confiere 
una parte de su propia imagen al 
anunciante, por lo que una marca 
obtendrá una resonancia diferen- 
te dependiendo de si aparece en 
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una revista prestigiosa, aportando 
su garantía a los productos que se 
presenten, o en una revista gene- 
radora de imagen, posicionándose 
como prescriptor estético. De igual 
manera, la imagen de una revista se 
establece en función de las marcas 
que promociona 


La prensa especializada 

Es la que hace referencia exclusi- 
vamente a la industria de la moda, 
y en la que se incluyen crónicas de 
desfiles, noticias sobre diseñadores y 


colecciones, proyectos y novedades 
del área. La ventaja de este tipo de 
prensa es que trata los temas en 
profundidad. Su referente internacio- 
nal es Women's Wear Daily, el primer 
periódico diario de información eco- 
nómica y financiera de la industria 
de la moda, fundado en 1919 por 
el americano Edmund W. Fairchild y 


convertido actualmente en la biblia 
de la profesión 


VISIÓN Y R, 
La televisión es un medio de una gran 
influencia social, pero muy caro. Los 
productos que mayormente se anun- 


cian son los perfumes y accesorios, 
sobre todo para fechas especiales 
como Navidad, el día de la Madre o el 
día del Padre. 


En la televisión, el tratamiento de la 
moda está sometido a su temporalidad 
y a su parte más espectacular: los des- 
files y los diseñadores estrella; más allá 
de estas apariciones, está casi ausente 
de los medios. Durante los desfiles, los 
informativos emiten normalmente sin 
demasiados comentarios las imágenes 
más espectaculares, que a veces no 
son las más representativas del espíri 
tu de una colección. 

Existen también algunos segmentos 
dedicados a la moda en televisión, 
habitualmente en los magacines, pero 
la mayoría están marcados por un 
estilo de crónica social. Gomo refe- 
rencia, cabe destacar algunos progra- 
mas de la televisión francesa, pionera 
en dedicar espacios a la moda, como 
Dim Dam Dom (1965), París, c'est la 
mode!, programa producido por Fran 
ce 3 y difundido asimismo por France 
5, y Paris Modes, de Paris Premiére. 
De la televisión americana cabe de: 
tacar Style with Elsa Klensch, emitido 
por la CNN entre los años 1980 y 
2001, y el canal Fashion TV. 

La radio es un medio poco apropiado 
para un sector esencialmente visual, 
y, a pesar de que en algunos magaci 
nes se pueda tratar la actualidad de 
la moda, se utiliza más para generar 
ventas en fechas concretas, como en 
época de rebajas o Navidad. 


A PUBLICIDAD EXTE 
Es característica sobre todo del ámbi 


to urbano, dirigida a un público en 


movimiento y un medio muy eficaz 
y rentable —por un bajo costo llega 
a millares de personas, de fuerte 
impacto, tanto por su gran visibilidad 
como por su cobertura. Está com- 
puesta básicamente por las vallas, los 
sopis» -paneles verticales luminosos 
que se instalan sobre las aceras las 
lonas publicitarias, los letreros lumi- 
nosos, las banderolas y los emplaza- 
mientos en transportes. 

Este tipo de comunicación empezó 
siendo utilizado por las marcas de 


women'secret / 


gran consumo y, a día de hoy, la moda 
ha conseguido integrarlo como deco 
ración urbana (por ejemplo: Calvin 
Klein, DKNY, Armani). 

La sinergia entre la prensa y la publi 
cidad exterior permite adecuar la 
comunicación a las estrategias de 
las diferentes líneas de productos. 
Así, mientras que la alta costura y el 
prétá.porter construyen en la prensa 
una imagen a la que los consumidores 


aspiran, los accesorios y perfumes 
avalan la democratización de la marca 
mediante la publicidad exterior. 
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GLOSARIO 


Aspiracional: que pretende situar 
o posicionar a una persona por 
encima del nivel socio-económico 
o cultural que realmente posee. 


Branding: término empleado en 
marketing que designa la creación de 
una imagen y una historia en torno a 
una marca. 


Briefing: documento que resume la 
información en la que se basará una 
campaña y ofrece indicaciones para 
su desarrollo. 


Carrie: personaje protagonista 
de la serie Sexo en Nueva York, 
interpretado por Sarah Jessica 
Parker. 


Celebridad: persona sobradamente 
conocida que cuenta con un alto 
grado de cobertura mediática y 
atención por parte del público. 


Clipping: recopilación de todas las 
apariciones en forma de noticia de 
una marca o de un diseñador en los 
medios. 


Comunicado de prensa: texto 
preciso acerca de una noticia 
o un hecho puntual. 


Copy: profesional encargado de 
la redacción de los textos de una 
campaña publicitaria. 


Dosier de prensa: CD destinado 

a la prensa que contiene una serie de 
imágenes y un texto complementario 
en distintos idiomas sobre la marca 
y/o sus productos. 


Endorsement: préstamo o cesión de 
prendas a personalidades célebres. 


Esponsorización: también conocido 
como patrocinio, consiste en la 
prestación —fundamentalmente 
económica- por parte de una marca 
a un equipo, individuo, un programa o 
un medio de comunicación con fines 
publicitarios. 


Gabinete de prensa: equipo 
encargado de realizar la 
comunicación e interacción para que 


la marca aparezca en los medios. 


Instrumentos de comunicación: 
elementos que permiten un diálogo 
entre la marca y el consumidor. 


International Herald Tribune: 
la publicación diaria con mayor 
credibilidad dentro del mundo 
de la moda. 


Manolos: zapatos de la marca 
Manolo Blahnik. 


Mecenazgo: ayuda financiera 
entregada por una marca a otros 
para que puedan llevar a cabo su 
trabajo, sin exigir por ello nada a 
cambio. 


«Opis»: paneles verticales luminosos 
que se instalan sobre 
las aceras, 


Patrocinio: véase esponsorización. 
Prescriptor: líder de opinión. 


Product placement: forma de 
comunicación que consiste en 
mostrar un producto emplazado en 
un contexto, ya sea a través de la 
televisión o el cine. 
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Semanas de la moda «oficiales»: 
se consideran oficiales las que se 
organizan en Nueva York, Londres, 
Milán y París. 


Sitting: distribución del público 
en las primeras filas de un desfile, 
a cargo del responsable de 
comunicación. 


Vip: persona socialmente importante 
por su fama, poder o influencia. 


Women's Wear Daily: primer 
periódico diario de información 
económica y financiera de la 
industria de la moda, 
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DIRECTORIO 
DE ESCUELAS 
DE MODA 


ÁFRICA 


TÚNEZ 

ESMOD Sousse 

Angle Av Mohamed Maarouf 
Tahar Sfar 

Sousse 

www.esmod.com.tn 


ESMOD Tunis 

33 bis av Charles Nicolle 
1082 Túnez 
www.esmod.com,tn 


AMÉRICA 


BRASIL 

IED Sáo Paulo 

Rua Maranhao, 617 

Sáo Paulo 
www.ied.it/Network/San-Paolo 


Senac Sáo Paulo 
Avenida Engenheiro 
Eusébio Stevaux, 823 
04696-000 Sáo Paulo 
www.sp.senac.br 


ESTADOS UNIDOS 
Fashion Institute 

of Technology 

7th Avenue at 27th Street 
Nueva York, NY 10001-5992 
voww.fitnyc.edu 


Parsons The New School 
for Design 

560, 7th Avenue 

Nueva York, NY 10011 
www.parsons.edu 


Pratt Institute 

200, Willoughby Avenue 
Brooklyn, NY 11205 
wew.pratt.edu 


ASIA 


CHINA 

ESMOD Beijing 

N91, 34 Dongsanhuanzhonglu 
District Chaoyang 

1000020 Pekín 

www. esmodbeijing.com 


COREA DEL SUR 
ESMOD Seoul 
528-8,9 Shinsa Dong 
Kangnam Ku 

Seúl 
vwww.esmod.co.kr 


EMIRATOS ÁRABES UNIDOS 
French Fashion University 
Esmod Int'l Dubai 

Academic City — Block 4. 

Al Ruwaayah 

Dubai 
www.french-fashion-university. 
com 


INDONESIA 

ESMOD Jakarta 

JL Asem Dua Nj3-5 
Cipete - Jakarta Selatan 
12140 Yakarta 
www.esmodjakarta.com 


JAPÓN 

Bunka Fashion College 
3-22-1 Yoyogi — Shibuya-ku 
Tokio 151-8522 
vwaww.bunka-fc.ac.jp 


ESMOD Osaka 
1-21-25 Kitahonie 
Nishi-Ku 

Osaka 
vevw.esmodjapon.co.jp 


ESMOD Tokyo 
3-29-6 Ebisu 

Shibuya Ku 

Tokio 150-0013 
www.esmodjapon.co.jp 


Joshibi University of Art 
and Design 

1-49-8 Wada 

Suginami 

Tokio 166-8538 
www.joshibi.ac. jp 


Kobe Design University 
8-1-1 Gakuennishi-machi 
Nishiku 

Kobe 651-2196 
www.kobe-du.ac.jp 


Mode Gakuen 
Nagoya Mode Gakuen 
4-25-13 Meieki 
Nakamura-ku 

Nagoya 450-0002 
wwaw.mode.ac.¡p 


Osaka Mode Gakuen 
3-32 Umeda 

Kita-ku 

Osaka 530-0001 
vowew.mode.ac.jp 


DIRECTORIO DE ESCUELAS DE MODA | 189 


Sugino Gakuen 
4-6-19 Kamiosaki 
Shinagawa-ku 
Tokio 141-8651 
vwww.sugino.ac.jp 


Tokyo Mode Gakuen 
1-6-2 Nishi-shinjyuku 
Shinjyuku-u 

Tokio 160-0023 
www.mode.ac.jp 


Vantan Design Institute Osaka 
2-8-5 Nishi-Shinsaibashi 

Chuoh-ku, Osakca-shi 

Osaka 542-0086 

www.vantan.com 


Vantan Design Institute Tokyo 
1-9-14 Ebisu-minami 

Shibuya-ku 

Tokio 150-0022 

www.vantan.com 


LÍBANO 

YWCA 

Rue Houston Bacha 

Ain EL Mraisseh 
BP112041 Beirut 
wuw.esmodbeyrouth.com 


SIRIA 
ESMOD Damas 

Bab Moussalla immeuble 
Al_Awkaf 

Aéme étago 

Damasco 
wow.esmod-syric.com 


EUROPA 


ALEMANIA 
ESMOD Berlin 
Górlitzer Strasse, 51 
10997 Berlín 
Wwww.esmod.de 
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ESMOD Munich 
Fraunhofer Strasse, 23H 
80469 Múnich 
vwww.esmod.de 


BÉLGICA 

Artesis Hogeschool 
Antwerp — Fashion 
Department 
Nationalestraat, 28/3 
2000 Amberes 
www.antwerp-fashion.be 


Flanders Fashion Institute 
Nationalestraat, 28/2 

2000 Amberes 

www,ffi.be 


La Cambre 

21, Abbaye de La Cambre 
1000 Bruselas 
www.lacambre.be 


ESPAÑA 

BAU, Escola Superior 
de Disseny 

Pujades, 118 

08005 Barcelona 
vwww.baued.es 


Escuela Internacional 
de Diseño y Moda ISA 
Andrés Mellado, 6 
28015 Madrid 
www.academiasisa.com 


Escuela Superior de Diseño 
y Moda Felicidad Duce 
Guillem Tell, 47 

08006 Barcelona 
www.fdmoda.com 


ESDi 
Marqués de Comillas, 8 1-83 
08202 Sabadell, Barcelona 
www.esdi.es 


IDEP 
Gran Vía, 461 
08015 Barcelona 
voww.idep.es 


IED-Istituto Europeo 
di Design 

IED Barcelona 
Torrent de l'Olla, 208 
08012 Barcelona 
www.led.es 


IED Madrid 
Flor Alta, 8 
28004 Madrid 
www.ied,es 


FRANCIA 

Atelier Chardon Savard 
15, rue Gambey 

75011 París 
www.acs-paris.com 


École Duperré 

11, rue Dupetit-Thouars 
75003 París 
veww.duperre.org 


ESMOD 

16, Boulevard Montmatre 
75009 París 
www.esmod.com 


ESMOD Bordeaux 

11, cours Edouard Vaillant 
33000 Burdeos 
www.esmod.com 


ESMOD Lyon 
87, rue de Séze 
69006 Lyon 
www.esmod.com 


ESMOD Rennes 

6, place des Colombes 
35000 Rennes 
www.esmod.com 


ESMOD Roubaix 

27, bd du Général Leclerc 
59100 Roubaix 
www.esmod.com 


Institute Francais 
de la Mode 
33, rue lean Goujon 
75008 París 
voww.ilm-paris.com 


Istituto Marangoni 

12, avenue Raymond Poincaré 
75116 París 
www,istitutomarangoni.com 


Parsons Paris School 
of Art and Design 

14, rue Letelier 

75015 París 
www.parsons-paris.com 


Studio Bergot 

29, rue des Petites Ecuries 
75010 París 
www.studio-bercot.com 


ITALIA 

Accademia di Costume 

e di Moda 

Via della Rondinella, 2 

00186 Roma 
www.accademiacostumeemoda.it 
Domus Academy 

Via G.Watt, 27 

21040 Milán 
www.domusacademy.it 


IED Milano 

Vía Pompeo Leoni, 3 

20141 Milán 
www.ied.it/Network /Milano 


IED Roma 

Via Branca, 122 

00153 Roma 
wwew.ied.it/Network/Roma 
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IED Torino 

Via San Quintino, 39 

10121 Turín 
www.ied.¡t/Network /Torino 


IED Venezia 

Isola della Certosa 

30141 Venecia 

www.ied.it /Network / Venezia 


Istituto Marangoni 

Via Verri, 4 

20121 Milán 
www.istitutomarangoni.com 


Polimoda 

Via Pisana, 77 
50143 Florencia 
www.polimoda.com 


NORUEGA 
ESMOD Oslo 
Sandakerveien, 76 A 
0484 Oslo 
www.esmod.no 


PAÍSES BAJOS 
ArtEZz 
Onderlangs, 9 
6812 CE Arnhem 
www.artez.nl 


Gerrit Rietveld Academie 
Frederik Roeskestraat, 96 
1076 ED Ámsterdam 
www.gerritrietveldacademie.nl 


Hogeschool voor de Kunsten 
Utrecht 

Ina. Boudier-Bakkerlaan, 50 
3582 VA Utrecht 

vwwww.hku.nl 
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Newcastle University — 
School of Arts and Cultures 
The Quadrangle 


REINO UNIDO 
Central Saint Martins College 
of Art and Design School of 


OTROS LIBROS DE PROMOPRESS: 


DISEÑO DE MODA 


3121 18 


Fashion and Textiles 
107-109, Charing Cross Road 
Londres WC2 
www.csm.arts.ac.uk 


Edinburgh College of Art 
Lauriston Place 

Edimburgo EH3 9DF 
vrww.eca.ac.uk 


Istituto Marangoni 
30, Fashion Street 

Londres El 6PX 
www.istitutomarangoni.com 


Kingston University — 
Faculty of Art, Design 
and Architecture 
Campus Knights Park 
Kingston upon Thames 
Surrey KT1 20) 
vwww.kingston.ac.uk 


London College of Fashion 
20, John Princes Street 
Londres W1M 0B) 
www.fashion.arts.ac.uk 


Manchester Metropolitan 
University — Faculty of Art 
and Design 

Campus All Saints, Edificio 
Chatham 

Cavendish Street 

Manchester M15 6BR 
www.artdes.mmu,ac.uk 


Middlesex University — 


School of Arts and Education 


Campus Cat Hill 
Barnet ENA 8HT 
vwww.mdx.ac.uk 


Newcastle upon Tyne NE 1 7RU 
wowwe.nel.ac.uk 


Royal College of Art — 
School of Fashion and 
Textiles 

Kensington Gore 
Londres SW7 2EU 
Wwww.rca.ac.uk 


University of Brighton — 
Faculty of Arts 

and Architecture 

Grand Parade 

Brighton BN2 0JY 
www.brighton.ac.uk 


OCEANÍA 


AUSTRALIA 
ESMOD Australia 
2 Short Street 
Sídney NSW 2010 
vww.esmod.com.au 


Conceptos bi y aplicaciones prácticas 
de llustración de moda 


> GRAPHIC FASHION 
Elle! fico de la moda 


> FUNDAMENTOS DEL PATRONAJE 


> 268 MOTIVOS PARA DISEÑAR 
Patrones decorativos y texturas 


> POPS Á PORTER 11 
Diseño de foral 


> ILUSTRACIÓN DIGITAL 


Una clase magistral de creación de imágonos 


> ILUSTRACIÓN DE MODA CONTEMPORÁNEA 
Inlclación al dibujo técnico. 


WWW.promopress.es 


